Universidad Internacional de las Américas

Facultad de Ciencias Economicas, Administracion de Empresas
Grado académico: Licenciatura en Administracion de Empresas con

énfasis en Marketing.

Explorando el Impacto del Neuromarketing en las
Decisiones de Compra de Clientes en la zona de comida de
Cinépolis Terramall durante el Segundo Semestre de 2024

AUTOR:
Shaneing Rashell Hennington Monge

Tutor:

Maria José Alfaro Herrera

San José, Costa Rica, 2024



Contenido

Dedicatoriay agradeCimiENTO ...u.iie e i iieiiieiie e ettt et e tetue et eaesensensenstnstnesnsssssessensensensanes 9
RESUMIEN .ttt ettt et et et et e e eaeaeeaneeasenseasensansannennannsenrensensennanns 10
CAPITULO 1. PROBLEMA ...ttt eteeete ettt eee et eaeeeaeeae e e eseeeteeeseeseeneeesseessesseseenneeneeessenns 11
Problema de la iNVESTISACION ...cv.iiniiiiiiii et etse s e et e es e easeassansansanssnssnasnns 11
(0] ] 11 d AV o N CT=T o 1] - | H PP PRPI 12

O etiVOS ESPECITICOS cuuiitiiiiiiiiie ittt ettt s et st st s ea s ea s eaeseansaansannsannsannns 12
ANTECEUENTES .. ittt et st st st s e st st s ea s ea s e s eaane 13
TeSiS INTErNACIONALES ...ceuiiiiiiiii ettt et et et et et et et et e e eaneeens 13
TeSIS NACIONALES ccceuiiiiiiiiii ittt et et et s e e ra e ea 19
CAPITULO 11: MARCO TEORICO ....evvimiiiniienieietetesteie ettt ettt bbbt be s ebe e ebe s ene e 27
FAVe [ a1 1 a1y 1 = Tod o ] o WO PPN 27
MAFKETING . ettt ettt ettt st st s ea s ea s eee s eaa s eae s eaasenaseeasennsenasannns 29
Personalizacion €N MarkEliNg........iiiiiiiiiii e ie e ee ettt s e e e s as e easrnsansansansansanaenns 32
N[0 fo Yo =T o o = PP 34
PSicOlogia del CONSUMIAON c..iuuiieiiiiiiiiiie ettt et e eeeteeu et et sansaneaneansaeasnnsessansensansansanennns 36
Comportamiento del CONSUMIUON . ... un ittt et et et s e e e enenerensensensanaanns 38
N (o1 11YZ=Tod o] o KON PP 39
(8 oY Uo7 o =T FR PPN 40
Publicidad en Redes SOCIALES ....cvuuiiiiiiiiiiiii ettt e 43
SegMENTaCiON A& MEICAUOS. . .iu ittt e e e e et et st s e et s s e et st ssnsansensanssnsennes 45
Psicografia del CONSUMITON .. cu.iiuiii ittt et et st s e e ean s eneseeneannsannsannsannsannns 46
NEUFOMATKETING .oueniiiiiiiii ittt et et et et st et ensenesaesansensensensensanssnssessnssensensensansenns 48
N[0 £ =] A o I PP 50
N[0 fod e T ] g g Yo T £ T T PP PPP PP 51
NeUuromMarketiNG ViSUAL......cu ittt ee et st s e s e enesaesensensansensenns 53
Neuromarketing AUAITIVO: ... it r et e et ee et et s enseneneseesansensensennenns 54
Neuromarketing KiNESTESICO ..iiueiiuiiiiiiie ittt et et e e e e e e e aeeeeeaneeensannsanns 55
NI=T81f0] o] ¢-1 o o 1] o V=S P TP PPOTRNt 55
Neuromarketing INTantil ...t e et et s e e e e sae s sa s eanananns 56
YL 1= 1 PP 58
Psicologia del Precio y PercepCion delValor .......c..iiueiieiiiiiie ittt eee e e e e e aaaas 60

ST 1 0)V/=1 11 €= 1 T PN 62



BIG DATA . ettt ettt ettt e e ettt e e e et e e e tea e e et e e e e e tea e e ttea e e tan e e etena e eetan e eerens 63
CAPITULO I1l: MARCO METODOLOGICO ....cuviuiiiuiienirientsieesieeeietsietetee ettt ettt se e 64
R (=] =T (= PP 64
Ta) (o] dagF-Tei o] aWo [N K- =10 a1 o] (ST I TSSO PP TP PRPRPRt 64

[ TS (o] g - W =Y o= o= | T PRSP PPPRPPRPPIEN 64

[V 41531 o ST 65
ENfOQUE A INVESTIZACION . .vniiniiiiii ittt ee st e e s e s e s e easeassansansansenssnasnns 65
TIPO e INVESTIZACION .. cuiiniiiii ettt et et et e et easassaneaneanaanssassansessensansansanns 66
DisSeA0 de La INVESTIZACION ..uuivniiniiii ittt ee et eeee s e san et s ansaaseassassansansansensenssnns 67
S U] 1= (o 1 TSRO 68
Fuentes de INfOrmMaCiON .. .cu. ettt et et e et s et s e eeeeeen e ereneeenes 68
FUBNTES PriMarias .uuvieneiiiiiiiii ittt ettt e e et s een s e aaaeeas 69
FUENTES SECUNAANIAS: «.uiiiiiiiiiiiiiii ittt et et e e et e et s e taa s eene s ennaseees 69

Ta Y (£ 0 =T 0 (o R PSP PPPPPPIN 70
LOTN[=1S (o] o =1 [0 F PP PP PPPPPRR 70
L =Y S £ F TP PPP PR PRPRRt 71
Proceso para la ReColeCCiOn de Datos ....iiuiiuiiiiiiiiiiiiiiiiie ettt esee e st sasansansansanaanns 72
Fase 1: Contacto coN LOS PartiCiPantes c...uiiiiiiiii it et e ee et e sansansansansanannns 72
Y A =l o Ted U =T - TP PP 72
Etapa 3: ANALISiS dE CONENITO cuuivnieeiiiiiieeieeeee et e et et ee e e e et e st st sasaneaneanesnns 73
(o] o1 F= Yol o] oA N[V T=T] (= Pt 74
POBLACION e ettt et et et e e et e ee 74
MUEBSTIA .. ettt ettt ettt ettt e e it ettt s e taa e eane s etaa e taneseanaetanesaasesennnsssenesennnsnen 74
MUESTIra ProbabiliSTiCa «...uiiiieeeiiiiiiie ittt ettt e e e e e e eens 74

T E € (0T 0 0= o o PP 77
ESCALA A LIKEIT.. ceeeiiiiiei ettt et et et e e e s e e eees 77
LO1UTCT 4 [o] o F=1 4 o AP P PP PP PPPR PP 77
ENTrEVISTA coeniiiie et ettt e e e e e ee 78
Procedimiento de Recolecciony Analisis de DatoS .....cuuiiueiiiiiiiiiieiie e e eeeas 79
CAPITULO IV: ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS .....ocuviuiiiiereeeieeereeteereeeeseeseeseeveesesseeneas 80
ANALISIS AL ENTIEVISTAUO ...uieeiiiiiii ittt ettt e et s et s et e eaeseaeseaesenesannsannsennsannns 81
ANALISIS AE LA BNCUESTA .eeniiiieiiii ettt s et et st s ea s eae s eaesanesannsanesannsannns 85

| e To U Lol b= o Lo VA ST 1 €= [N 85



Actividades previas @ la PelICULA .......cun i et e aaas 86
Factores que influyen en la eleCCiOn d€ COMPIa . ..cuuiiueiiiiiiieiieeie ettt et et eeeeeeeeneeenenns 88
Horarios preferidos para visitar la dULCEMa .....cu.ivii i e eeee e e aaes 89
Criterios al deCIiir QUE COMPIAT ..ivuiiuiiiiiiiie ettt ettt eteteeteeueeasenstnstnstnesusssssessensensansenssnnees 91
IMPAaCO de lasS PrOMOCIONES .uuiiiiiii ittt et et e et eae et eeee st et e eneneenesenrensansenaanns 92
Prueba de NUEVOS ProdUCTOS ....euiiii ittt et et e te e e eeeeeeee s e enns 93
Influencia del ambiente.....coouuiiiiiiiiiiiii e e 95
Importancia de las imagenes €N L0S MENUS....c.ciuiiieieiiiiiiiiiieee ettt rtrteeneeeesresensensensenesnns 96
Ambiente preferidO Para COMPIAT . cu ittt e e ee ettt renstnetnstnesnsssesessessensensrneanns 98
Preferencia de ProdUCTOS .....iue ittt e e et et et e e e eeeeeensenseneanns 99
INFLUENCIA SOCTAL ..cenieiiiice ettt st s r e s e s e s e s e s enane 100
Efectividad de eStimuloS VISUALES ........civuiiiiiiiiiiiiiiiiiii ettt 102
18] o] o7 Lo =T IR PP PPN 103
Efecto delolor en las deciSiones de COMPIA ..c.ciuiiiiiiiiiiiiii et eee e e et eesaneaneanaanaas 105
Percepcion general de la EXPeIENCIA ... it iiiiiiie ittt ettt et e e e s easeaeseneeaaaannns 106
Recomendacion dELSEIVICIO c...iiuueiiieieiiiieii ittt ettt e eee s et e eene e eee e ereneseenanes 107
CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES .......ocvtitiiiieieeteeeteeete e e eveeene e 108
(0701 [e 1T =] (o] o 1= PP PP 108
RECOMENUACIONES ...ttt ettt ettt et et et et et et et e e eeneeneeneensenns 111
CAPITULO VI: PROPUESTA . .....ootititeetteiteteete et eteeteeseeteete et eeseeseeseessenseeseessessensesensseseessensensenns 114
(0T 0] BT - N 114
RESUMEBN .ttt e s et s e taae s eene s enna s eranesennanes 114
ANTECEABNTES Y CONTEXTO .iuiiiiiiiiiiiiiiii it ee et e et e ee et et et sansansanssnesessnsensansenssnssnnes 114
(0] o (=Y (A ol e [N K= T ol foY o 1 L= - T 115
(0] o] [=1 (1Y o T CT=T o T=T = | 115
0] o] 1= AV o L =] oT=T ot | o0 - H TRt 115
DiagNOSTICO Y ANALISIS ceuiiniiiiiiiie ittt e e eeete et st st sansaneaneesassnsensansensansennes 115
Estrategias y ACCIONES PrOPUEBSTAS....iu ittt ettt e e e e et easan s e s anaanaas 115
EXPEriEnCia del CliENTE. .. uuiieiii ittt st e e e et eeseesensansansenssnssensensensensenns 116
Promociones Basadas en Psicologia del ConsSumMidor........cuuiiuiiiiiiiiiieiiie e e eeeeeeeeennns 116
(Yo [Tel o] aMVA®] o1 410 g1V4-Tod (o] o I PN 116
Cronograma de IMpPlemMeENtACION .....u.iiiiii it e et e eeete et st sensansaneanaenns 117

P SUPUESTO ..eutiiiiiiiiii ettt ettt et et eueaeeeerensensanetnssasssssessessessenssnssnsssssensensensnnesnnes 117



BenefiCios ESPeratos. .ot e e et e e e e e e e eaanan

(070] g o] (UT=] 1) o IS

Anexos



Ilustraciones
[lustracion 1: Funciones de 1a AdminiStraCion..........ocvveiivieiiieeiieeeniee s 28
[ustracion 2:Marketing MIX ......cooiuiiiiiieiiiie it e s e e s sib e e s sbeeesnsbeeans 30
TTustracion 3: Share @ COKE ......uuiiiiiiiiiie it nire e 33
[ustracion 4: Cerebro TIIUNO ........c.uoiiiiiieii e ne e 35
[lustracion 5:Psicologia del CONSUMIAOT ......ccvviiiiviiiiiie i 37
[lustracion 6: Proceso de decision de COMPTIa......cuueiiviiiiiiieiiiiieiiieeiiie e ninee e 39
[lustracion 7: Necesidades de MasloW........couiviiiiiiiiiiiiiiii e 40
[ustracion 8:Publicidad ..........c.uoiiiiiiiiii i 41
[lustracion 9: Campana Coca Cola .......uiiiiiiiiiiiiiiie e 43
[lustracion 10:Publicidad en Redes SOCIAlES .......cc.vviiiiiiiiiiiiiiiic e 44
[lustracion 11: Segmentacion de Mercados ..........ccooiviiiiiiiiiiiiiii 45
Tustracion 12: Modelo VALS ...ttt nneas 48
Tustracion 13:A1eas del CErebro .........ovviiiiiiiiiieeiesieeessesesss s ses st ss st seneeeas 50
Tustracion 14: NEUTOtrANSIMISOTES ....c.vvieuieiureeieesireeteesireestesssseestesssseesseessseessesssseesseessesssessssesssees 52
Tustracion 15: Neuromarketing ViSual..........coocviiieiiiiiiieiieeseese e 54
[ustracion 16: Neuromarketing AUdiiVO ........cccveieeiiiiiiieiie e 55
[ustracion 17:Neuromarketing Infantil ............ccoooveiiiiiiiiiii e 57
TTUSEIACION 182 VENEAS ....eeiiiiiiiieitie ittt ettt sttt sttt b e b e st et e e et e e nre e s beeneeas 60
Tustracion 19: Psicologia del PIeCIO..........cuiiiiiiiiiiiiiesc e 61
[lustracion 20:Percepcion general de 1a eXperiencCia. ........ocveiveriirieiieiiinieseeiese e 106

Tlustracion 21: Recomendacion AEl SEIVICIO - . .oevvveeeeeee et e e e e e e e eee e e e e e e eeeeeeeeeeeeeeeeeenns 107



Tablas

Tabla 1: UNidad D& ANGLISIS eeueeeiiiiiiiiie ittt et et et e et et et et et eeneeeneeneeneenannsanns 75
BE=To] b= I = g {121V 151 2= Yo Lo 1< SRS 81
Tabla 3: FreCUENCIA A& ViISITA ..cuuieiiiiiiiiiii ettt et et et et et e e e eaeeeesen e e e e ans 85
Tabla 4: Actividades previas @ la peliCUla.. ...t saee e e e e eas 86
Tabla 5: ELeCCIONES 0B COMIPIa...iiuiiiiiiiiie ittt et ettt etie et et et etnsstnssenseenssenssenseensesnsennsennsenns 88
Tabla 6: HOrarioS A€ ViSita ..cueeeeeiiiiiiiiieii ettt et ettt et et et et et et eeneeeneeenennnanns 89
Tabla 7: Criterios al deCidir QUE COMPIAT ... ittt ittt etie e et eee et st rtnetnesnesassassnssensensanssnsees 91
Tabla 8: IMpPacto de PromMOCIONES ... cu ittt e e eeee e e e e e e ens 92
Tabla 9: NUEBVOS PrOoQUCTOS . ceuiiiiiiiiiiii ettt ettt et et et et et et eeneeeneeeneeeneenannnanns 94
Tabla 10: Influencia delAMDBDIENTE .....oe ittt e e ee e e e e e e e e eas 95
Tabla 11: IMAZENES €N ELMENU .c.uniiiiiiiiieiie ettt et e et e e e s et e et s eeeaeeeenesereaeeenes 96
Tabla 12: Ambiente preferido Para COMPIAT....cciii et ie et et et e teene et ernsansensansanssnaees 98
Tabla 13: Preferencia de ProdUCTOS . .c.ee ittt et et et et st e e eneneeeesensansansannans 99
Tabla 14: INflUENCIA SOCIAL .. ceuiiniiiiiiie ettt st et s et s e s en s en s ensenesenans 100
Tabla 15: EStIMULOS VISUALES ...ceuieniiiiii ittt et et et e ee s ea s ensensenasannsannsannns 102
=1 o] = T LS TR U] o] 1o o F-To RS 103
Tabla 17: Olor en las deSIiCIONES B COMPIA.....iiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e ete et eteeeeneeeesnesensesensensaneanns 105
Tabla 18: Cronograma de Implementacion ..........veeuieiiuiieiniieiie et eeee e et eeene s eeeeeeeneseeneenes 117

Tabla 19: PreSUPUESTO ...cuiiii ettt ettt et et et st et e eaeaeeeneensensensansannannsensensensensannanns 117



Graficos
Grafico 1: Frecuencia de VISITA........oiiiiiieiiiiiie e nne e 85
Grafico 2: Actividades previas a 1a pelicula ........ccccoiviiiiiiiiiii e 87
Grafico 3: Elecciones de COMPIA .....oiuieiiiiiiiiiiieiiiiesiieesiie et siee e ssbee et sibe e ssbee s e e s ssneessneeens 88
Grafico 4: Horario Preferido ... ..o i 90
Grafico 5: Criterios de COMPIA........ccviiiiiiiiiiiiiieii et 91
Grafico 6: Impacto de PrOmMOCIONES .........eeiviiiiiiiiiiiiiiiesie e 93
GTafico 7: NUEVOS PrOAUCLOS ....vviiiieiiiiiieeiee ettt eesbe e e 94
Grafico 8: Influencia del AMDIENTE..........coiiiiiiiiiiiiiieie e 95
Grafico 9: Imagenes €N €] MENUL..........ccuiiiiiiiiiiiieiic s 97
Grafico 10: Ambiente preferido para COMPIAT.........uccviiveiiiiieiicii s 98
Grafico 11: Preferencia de Productos .......ccccoiiieiiiiiiiiie et 99
Grafico 12: Influencia de COMPIA .......ccviiiiiieiiiiieiieii e 101
Grafico 13: EStIMUIOS VISUALES .......coiuiiiiiiiiiiiiiiie ettt 102
GTrafico 14: PUDIICIAAA .....eeiiiiiiii ettt 104

Grafico 15: Olor en las decisiones d€ COMPTA ......ccvuveeieerririieerieaiee e 105



Dedicatoria y agradecimiento

Dedicatoria

La siguiente investigacion esta dedicada a mi hijo Matheo Gonzélez Hennington por poder
separarse de su mama mientras estaba en clases, por todo el amor y la fuerza que me dio para
seguir en esta carrera universitaria después de haber dado a luz, por las noches en mis brazos en
medio de una exposicion, por ser paciente mientras tomaba cada clase. Dedico también a mi esposo
Kevin Gonzalez Araya por tanto apoyo cada dia y su apoyo incondicional en todo el proceso y no
dejarme desistir. Dedico a mi abuela Isabel Barquero Pereira y a mi madre Carolina Monge
Barquero por estar en el proceso y ser parte fundamental de mi desarrollo educativo como mamas

presentes y pendientes.

Agradecimiento

Agradezco a Dios y al Universo por tener a mi abuela Isabel Barquero Pereira y a mi madre
Carolina Monge Barquero siendo parte fundamental de mi desarrollo educativo como mamas

presentes y pendientes.

Agradezco a mi abuelo de corazon Marcos Barquero Cervantes por ser mi papd y siempre

traerme y llevarme donde necesitara.

Agradezco a cada persona que aporto un granito de su conocimiento para que se llevara a

cabo esta investigacion.

Agradezco a cada profesor que pasé por mi carrera y dejaron su conocimiento plasmado

en mi.



10

Resumen

Esta tesis investiga como los estimulos sensoriales (aromas, colores y sonidos) afectan las
decisiones de compra de los clientes en la zona de comida de Cinépolis Terramall durante el
segundo semestre de 2024. El objetivo principal es comprender el impacto de estos estimulos en
la experiencia del cliente y su comportamiento de compra, con el fin de proponer mejoras en las

estrategias de neuromarketing aplicadas en el cine.

A través de un cuestionario aplicado a los clientes y una entrevista con el Subgerente de Alimentos
y Bebidas, se identifico que los estimulos sensoriales, especialmente los aromas y colores
vibrantes, tienen un impacto positivo en las decisiones de compra, particularmente en el segmento
joven. Sin embargo, los clientes adultos valoran mas la percepcion de calidad y la experiencia en
general que los descuentos. Ademas, la familiaridad con los productos aumenta la predisposicion
a comprarlos, mientras que los nuevos productos generan menos interés debido a la falta de

confianza inicial.

Los resultados también sugieren que los estimulos sensoriales contribuyen a la lealtad de los
clientes, ya que aquellos que tuvieron una experiencia positiva en la dulceria mostraron mas
disposicion a recomendar y regresar. En conclusion, las estrategias de neuromarketing basadas en
estimulos sensoriales son clave para mejorar la experiencia del cliente, pero es necesario ajustar

constantemente estas estrategias para mantener su relevancia y efectividad.

Ademas, se identifico que la implementacion de estimulos sensoriales debe ser flexible, ya que las
preferencias y percepciones de los clientes varian segiin su demografia. Mientras que los clientes
mas jovenes responden positivamente a las promociones visuales y descuentos, los adultos buscan
una experiencia mas premium, centrada en la calidad y exclusividad. Estos hallazgos subrayan la
importancia de segmentar las estrategias de marketing sensorial para atraer y satisfacer las distintas

necesidades de los diferentes grupos de consumidores.

Por ultimo, la investigacion refuerza la idea de que las emociones juegan un papel crucial en el
proceso de compra. Las experiencias sensoriales positivas no solo fomentan compras impulsivas,
sino que también construyen una conexién emocional duradera con los clientes, aumentando la
probabilidad de que regresen y recomienden la marca. La adaptacion continua de las estrategias
de neuromarketing, alineadas con las emociones y preferencias del cliente, es esencial para

mantener una ventaja competitiva en el mercado.
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CAPITULO I. PROBLEMA

Problema de la investigacion

El Neuromarketing ha emergido como una disciplina que combina la neurociencia con
el marketing para comprender de mejor forma el comportamiento del consumidor. Este tema
ha sido de gran interés para las empresas que buscan optimizar sus estrategias de marketing
actualmente. Cinépolis es un importante centro de entretenimiento en la cinematografia,
especificamente Cinépolis Terramall enfrenta el desafio de incrementar las ventas en la zona

de comida, particularmente durante el segundo semestre de 2024.

A pesar del creciente uso que se le esta dando al neuromarketing en las diversas
industrias, existe una escasez de investigaciones especificas que analicen su impacto en
contextos particulares como el de la zona de comida de Cinépolis Terramall. Al dia de hoy se
observan las aplicaciones generales del neuromarketing, sin que sean abordadas las situaciones
particulares y dinamicas de entornos especificos. Este estudio contribuye a llenar posibles
vacios en la literatura existente sobre neuromarketing en este contexto especifico, ya que sin
una comprension precisa de estos efectos es complicado para los profesionales de marketing
lograr desarrollar e implementar estrategias que sean efectivas en el incremento de las ventas

y en la experiencia del cliente.

Al respecto Patricia Pefialver (Penalver, 2022) dice que:

“El neuromarketing tiene el objetivo de profundizar en la reaccion del cerebro del
comprador cuando se encuentra frente a una campaiia publicitaria de un determinado producto

o servicio, principalmente.”

La carencia de datos que muestren como los estimulos de neuromarketing influyen en
la decision y el comportamiento de compra de los clientes, conduce a decisiones de marketing
basadas en generalizaciones que, en algunas ocasiones, pueden no ser efectivas; limitando la

capacidad de que haya un incremento en ventas, asi como la capacidad de Cinépolis Terramall
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para aprovechar el potencial que puede ofrecer el neuromarketing para destacarse ante la

competencia y poder satisfacer las expectativas de los clientes.

Por lo tanto, esta investigacion se centra en evaluar el impacto del neuromarketing en
las decisiones de compra de los clientes que visitan la zona de comida de Cinépolis Terramall.
Se buscara identificar cudles técnicas de neuromarketing son mas efectivas en este contexto y
como los diferentes estimulos de neuromarketing influyen en el comportamiento de compra de

los consumidores.

Lo anterior conduce a la siguiente pregunta de investigacion:

(Cuales técnicas y factores de neuromarketing son mas efectivas e influyentes en las
decisiones de compra de los clientes en la zona de comida de Cinépolis Terramall durante el

segundo semestre de 2024?

Objetivo General

Interpretar y comprender el impacto del neuromarketing en las decisiones de compra

de clientes en la zona de comida de Cinépolis Terramall durante el segundo semestre de 2024

Objetivos Especificos

e Investigar las respuestas neurosensoriales de los clientes ante estimulos de
marketing en la zona de comida de Cinépolis Terramall durante el segundo
semestre de 2024.

e Analizar la efectividad de las estrategias de neuromarketing implementadas en

la zona de comida de Cinépolis Terramall durante el segundo semestre de 2024

e Identificar los factores psicologicos y emocionales que impulsan las decisiones
de compra de los clientes en la zona de comida de Cinépolis Terramall durante

el segundo semestre de 2024.
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Antecedentes

Con el objetivo de enriquecer la investigacion y proporcionar una base al presente estudio,
se ha optado por realizar una busqueda de antecedentes sobre Neuromarketing. Se citaran 8 tesis

internacionales y 8 tesis nacionales que guardan una estrecha relacion con este trabajo.

Tesis Internacionales

La primera Tesis Internacional consultada es de Gutierrez, Mayorca y Moncada (2020) con
el tema Influencia del neuromarketing en el proceso de decision de compra, realizada para la

Universidad Nacional Autonoma de Nicaragua, Managua

Esta investigacion lleva el siguiente Objetivo General segin Gutierrez, Mayorca y
Moncada (2020) “Analizar la influencia del neuromarketing en el proceso de decision de compra

a través del estudio conceptual del consumidor.” (p.17). y los siguientes Objetivos Especificos:

Determinar los aspectos fundamentales del neuromarketing y el consumidor. Explicar en
qué consiste el proceso de decision de compra del consumidor para la comprension de sus
patrones de compra. Describir el neuromarketing como estrategia de persuasion del

consumidor. (p.17)

Para finalizar esta investigacion Gutierrez, Mayorca y Moncada (2020) concluyeron: “El
neuromarketing en si es una ciencia que toma en cuenta diversas herramientas y métodos, los
cuales proporcionan la suficiente informacion a las empresas para que puedan tomar decisiones
acertadas en base a los productos y/o servicios que ofrecen. Este, usado como una poderosa
estrategia permite el estudio del consumidor como individuo en el area de los sentidos, estimulos
y emociones que este percibe de un producto, lo cual dota a las empresas del poder de influir en
las decisiones de compra de sus clientes, brindandole a detalle sus deseos y necesidades igual o

mejor de lo que esperan.”

La segunda Tesis Internacional consultada es de Pereira, Perez y Trinei (2019) con el tema
El neuromarketing y su aplicacion en las pymes argentinas realizada para la Universidad Nacional

de San Martin

El Objetivo General de esta tesis, segin Pereira, Perez y Trinei (2019) “Lograr exponer la
importancia que tiene en la actualidad la implementacion del Neuromarketing en el desarrollo de

las estrategias de mercado.” (p.6) y presenta los siguientes objetivos especificos:
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Analizar y evaluar las herramientas que ofrece el neuromarketing y los beneficios que
otorga a las pymes que deseen aplicarlo en sus estrategias de marketing. Desarrollar el
neuromarketing y la “Técnica del color” como herramienta de comercializacion. Otorgar

ejemplos de aplicacion para que sea comprensible su aplicacion en las organizaciones. (p.6)
Para concluir con esta investigacion Pereira, Perez y Trinei (2019) exponen:

El Neuromarketing cada dia que pasa se consolida mas como una herramienta innovadora
que permite predecir las conductas de los consumidores a través de una investigacion
factible y real donde se conoce la relacion de estos con la marca o producto. Es necesario
que las organizaciones, en su planificacion de la estrategia, entiendan que deben ver al

cliente ante todo y lograr una comunicacion eficiente con ellos.

La tercera Tesis Internacional consultada es de Castro y Vasquez (2019) con el tema
Neuromarketing y su relacion con el comportamiento de compra en los malls Plaza Norte y Mega

Plaza Lima Norte para la Universidad San Ignacio de Loyola

Esta investigacion lleva el siguiente Objetivo General segin Castro y Vasquez (2019)
“Determinar la relacion entre el neuromarketing y el comportamiento de compra en los malls Plaza

Norte y Mega Plaza Lima Norte, 2019.” (p.28). y los siguientes objetivos especificos:

Determinar la relacion entre el neuromarketing visual y el comportamiento en los malls
Plaza Norte y Mega Plaza Lima Norte, 2019. Determinar la relacion entre el
neuromarketing auditivo y el comportamiento de compra en los malls Plaza Norte y Mega
Plaza Lima Norte, 2019. Determinar la relacion entre el neuromarketing kinestésico y el

comportamiento de compra en los malls Plaza Norte y Mega Plaza Lima Norte, 2019.

Para finalizar esta investigacion segun la metodologia mixta, que emplea instrumentos de
medicion como la encuesta y la entrevista para abordar el problema de investigacion, se llega a las
siguientes conclusiones segun Castro y Vasquez (2019): "El neuromarketing se relaciona
directamente y significativamente con el comportamiento de compra en los malls Plaza Norte y
Mega Plaza Lima Norte, se demuestra que la aplicacion de un excelente neuromarketing
incrementa y mejora un adecuado comportamiento de compra en los consumidores de este sector

comercial.”
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La cuarta tesis internacional consultada es la de Palacios y Perez (2021) con el tema de
investigacion “El neuromarketing en la decision de compra en los clientes de la boutique Trébol

Dorado - Nuevo Chimbote 2021 de la Universidad César Vallejo.

El objetivo general de esta investigacion segun Palacios y Perez (2021) es el siguiente:
“Determinar de qué manera el neuromarketing se relaciona con la decision de compra en los
clientes de la boutique Trébol Dorado - Nuevo Chimbote 2021.” (p.11) Como objetivos especificos

se plantean los siguientes:
Analizar el neuromarketing en la boutique Trébol Dorado - Nuevo Chimbote 2021.

Evaluar los factores en la decision de compra en los clientes de la boutique Trébol Dorado-

Nuevo Chimbote 2021.

Determinar la relacion existente entre las dimensiones del neuromarketing con la decision

de compra en los clientes de la boutique Trébol Dorado — Nuevo Chimbote 2021. (p.11)

Para la hipotesis de la investigacion, Palacios y Perez (2021) plantearon la siguiente: “El
neuromarketing se relaciona directamente con la decision de compra en los clientes de la boutique

Trébol Dorado - Nuevo Chimbote 2021.” (p.11)

Llevaron a cabo un estudio con una metodologia cuantitativa, utilizando una encuesta como

su instrumento de medicion, procurando obtener respuestas funcionales para su investigacion.
Como conclusion y dando respuesta al objetivo general el autor indica que:

“De acuerdo con el objetivo general, el coeficiente de correlacion positiva es de 0.667, lo
cual los resultados confirman que existe una relacion positiva moderada fuerte entre ambas
variables con un valor significancia de 0,000 menor al margen de error de 0,05; entonces
se acepta la hipotesis de investigacion planteada. Por lo tanto, podemos confirmar que si
existe una relacion positiva moderada fuerte entre el neuromarketing y la decision de
compra; es decir, las distintas promociones, imagenes que la boutique utiliza para
promocionar sus distintos productos, la musica, los sonidos, los factores tanto internos

como externos intervienen de manera directa en la mente del consumidor.” (p.37-38)

Como quinta tesis internacional consultada esta la de Sarmiento y Hernandez (2022) la cual

tiene como tema: “Influencia del neuromarketing visual sobre la decision de compra de los
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consumidores: Caso de estudio Exito WOW Viva Barranquilla” para la Universidad de La Costa

CUC

Segin Sarmiento y Hernandez (2022) el objetivo general: “Analizar la influencia del
neuromarketing visual sobre la decision de compra de los consumidores del Exito WOW Viva

Barranquilla.” (p.16) y como objetivos especificos:

Identificar los elementos de neuromarketing visual utilizados por el Exito WOW Viva
Barranquilla. Caracterizar el proceso de decision de compra de los consumidores del Exito
WOW Viva Barranquilla. Evaluar la relacion existente entre el neuromarketing visual y el

proceso de decisién de compra de los consumidores del Exito WOW Viva Barranquilla.

(p.17)

Con un enfoque cuantitativo, Sarmiento y Hernandez (2022) utilizaron un cuestionario
como instrumento de recoleccion de la informacién a los trabajadores y clientes de Exito WOW

Viva.

Como conclusion a esta investigacion se indica que “El neuromarketing es una herramienta
de la investigacion de mercados que permite profundizar en la decision de compra de los
consumidores, evitando el sesgo en la informacién que los consumidores brindan, pues se estudia
de una forma diferente y real su comportamiento. La experiencia del cliente es de suma
importancia, ya que representa los esfuerzos que realizan las empresas para lograr la fidelizacion,
una cultura que debe ser orientada al cliente, la calidad del servicio y la estrategia relacional.”

(Sarmiento y Herndndez, 2022, p.64)

Para finalizar con las recomendaciones de la conclusion anterior, “se recomienda que, en
elementos de neuromarketing visual, el Exito WOW apueste por implementar estas estrategias en
sus diferentes puntos para alcanzar una eficiencia en cuanto a la percepcion del producto o servicio
de este modo todos los consumidores puedan nutrirse de las experiencias que brinda el Exito WOW

Viva Barranquilla.” (Sarmiento y Herndndez, 2022, p.66)

La sexta tesis internacional consultada es de Alanya (2019) con la investigacion:

“Aplicacion de las estrategias de neuromarketing para la decision de compra del cliente en la
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empresa Tablitas Eirl de la ciudad de puno en el periodo 2017” realizada para la Universidad

Nacional de Altiplano.

La investigacion tiene como objetivo general segun Alanya (2019) “Analizar como
perciben, los clientes, la aplicacion de las estrategias de neuromarketing en la empresa Tablitas
EIRL de la ciudad de Puno en el periodo 2017.” (p.18) Y lleva por objetivos especificos los

siguientes:

“Analizar la tipologia de compra del cliente en la empresa Tablitas EIRL de la ciudad de
Puno en el periodo 2017.Analizar como aprecian, los clientes, la implementacioén de las
estrategias de neuromarketing en la empresa Tablitas EIRL de la ciudad de Puno en el
periodo 2017. Disefiar una propuesta de lineamientos para mejorar la implementacion de
las estrategias de marketing visual, auditivo y olfativo, en la empresa Tablitas EIRL.”

(Alanya, 2019, p.18)

Se utiliz6 la siguiente hipdtesis: “Los clientes perciben la aplicacion de las estrategias de
neuromarketing en la empresa Tablitas EIRL de la ciudad de Puno durante el periodo 2017, como
regularmente positiva.” (Alanya, 2019, p.40) Esta Hipotesis fue aceptada bajo las condiciones

encontradas en los resultados de la investigacion.

Como conclusidn: “Los clientes perciben la aplicacion de las estrategias de neuromarketing
en la empresa Tablitas EIRL, como positiva, pero se encuentra en un rango regular. Esto nos indica
que la falta de conocimiento sobre estrategias de neuromarketing y entrenamiento en ventas
disminuye el nivel de la calidad de la atencion al cliente, la cual no esta muy lejos de poder mejorar

con la capacitacion adecuada.” (Alanya, 2019, p.90)

Para esta conclusion se recomend6 “a la gerente de la empresa, enfocarse en mejorar el
entrenamiento del personal de ventas, en aplicacion de estrategias de neuromarketing. Haciendo
énfasis en las estrategias que segun la presente investigacion obtuvieron la ponderacion mas baja,
las cuales son: el asociar las caracteristicas del producto novedoso con otros productos conocidos

para lograr que se familiarice e indagar en la experiencia del cliente con productos similares
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adquiridos anteriormente, para relacionar los beneficios con las experiencias positivas.” (Alanya,

2019, p.91)

La sétima tesis internacional consultada es de Meza (2023) con el tema: “Neuromarketing
su influencia en la fidelizacion de clientes en una empresa productora de café, La Victoria 2022”

realizada para la Universidad César Vallejo.

El objetivo general segin Meza (2023) “determinar la influencia del neuromarketing en la
fidelizacion de clientes en una empresa productora de café en la victoria, 2022.” (p.14) Por su

parte, los objetivos especificos son:

Determinar la influencia del neuromarketing en el marketing interno de clientes en una
empresa productora de café en La Victoria, 2022; determinar la influencia del
neuromarketing en la comunicacion de clientes en una empresa productora de café en La
Victoria, 2022; determinar la influencia del neuromarketing en la experiencia del clientes
en una empresa productora de café en La Victoria, 2022; determinar la influencia del
neuromarketing en los incentivos y privilegios de clientes en una empresa productora de
café en La Victoria, 2022; y determinar la influencia del neuromarketing en la informacion

de clientes en una empresa productora de café en La Victoria, 2022. (p.14)

Meza (2023) empled como hipotesis: “existe influencia significativa del neuromarketing

en la fidelizacion de clientes en una empresa productora de café en La Victoria, 2022.” (p.14)

Una de las conclusiones para esta investigacion fue: “El neuromarketing impacta
notablemente en la comunicacion del cliente en una empresa producto de café, La Victoria, 2022.
Donde se lleg6 a realizar por medio de una prueba de rho de Spearman estadistica (p = 0.000; 12

=0.4747).” (Meza, 2023, p.62)

Para las recomendaciones Meza (2023) indico: “se asesora al gerente de la empresa
productora de café implementar el contenido visual para que atraiga clientes a través del

neuromarketing, dado que es indispensable para el crecimiento y mejoramiento de la empresa, ya
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que interviniera en la experiencia del cliente, arreglando aspectos como la organizacion y calidad

de servicio.” (p.63)

Como octava y ultima tesis internacional consultada se consulta la de Pantoja (2020) con
el tema: “Neuromarketing y fidelizacion de los clientes de la empresa Ripley, tienda chorrillos —
20207

El objetivo general de la investigacion segin Pantoja (2020) es “Determinar la relacion entre
el neuromarketing y la fidelizacion de los clientes de la empresa Ripley, tienda Chorrillos - 2020.”

Como objetivos especificos se postulan:

Determinar la relacion entre la percepcion y la fidelizacion de los clientes de la empresa Ripley,
tienda Chorrillos - 2020. Determinar la relacion entre las emociones y la fidelizacion de los
clientes de la empresa Ripley, tienda Chorrillos - 2020.Determinar la relacion entre los
estimulos y la fidelizacion de los clientes de la empresa Ripley, tienda Chorrillos - 2020.
Determinar la relacion entre la decision de compra y la fidelizacion de los clientes de la empresa

Ripley, tienda Chorrillos - 2020.

Tesis Nacionales

La primera tesis nacional consultada es de Mora (2019) con el tema de investigacion:
“Estudio de la aplicacion de Master Training en neurobranding enfocado en neuroventas en
empresas pymes en México y Costa Rica, durante el primer trimestre del 2019 y propuesta de guia

de implementacion” para la Universidad Latina de Costa Rica.

Esta presenta como Objetivo General segin Mora (2019) “Estudiar la aplicacién de Master
Training en neurobranding enfocado en neuroventas en empresas pymes en México y Costa Rica

durante el primer trimestre del 2019.” Asimismo como objetivos especificos los siguientes:

Identificar el empleo y conocimiento de neurobranding enfocado en neuroventas en
empresas pymes en México y Costa Rica. Determinar las areas de aplicacion de

neurobranding enfocado en neuroventas en empresas pymes en México y Costa Rica.
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Establecer estrategias de implementacion de Master Training en neurobranding para
personas y organizaciones que integran una marca personal y global de empresas pymes en
México y Costa Rica. Plantear una guia de Master Training en neurobranding enfocado en

neuroventas, la cual pueda ser aplicada en cualquier nicho de mercado.

Mora (2019) realizé una encuesta cuya muestra fue de 26 pymes, de la cual se concluyo:
“Los resultados obtenidos demuestran un desconocimiento importante en cuanto al tema de
neurobranding y los beneficios positivos que podria traerles a las empresas que lo utilicen.” (Mora,

2019, p.85)

En las consideraciones generales de la investigacion “en cuanto al tema de neurobranding
y neuroventas, son para generar una mejoria integral, que pueda ayudar a los mencionados a
desarrollar mejores estrategias en relacion con el reconocimiento y posicionamiento de marca, asi

como incrementar sus utilidades con el uso de neuroventas.” (Mora,2019, p.142)

Mora (2019) elaboré un diagrama como resumen de la propuesta que esta disenada para
que se pueda implementar en Master Training, la misma fue disefiada para que sea funcional en

cualquier nicho de mercado enfocdndose en pymes.

La segunda tesis nacional consultada es de Avellan (2021) la investigacion lleva por
nombre: “Andlisis de la influencia del neuromarketing en las decisiones de compra de
consumidores de supermercado Hiper La Colonia de Managua, Nicaragua al tercer cuatrimestre

del 2021” investigacion realizada para la Universidad Latina de Costa Rica

El objetivo general de esta investigacion segiin Avellan (2021) es el siguiente: “Analizar
la influencia de neuromarketing aplicadas sobre las decisiones de compra del consumidor en el
supermercado Hiper la Colonia en Managua, Nicaragua al tercer cuatrimestre del 2021.” (p.18) y

sus objetivos especificos son:

Determinar los elementos que deben ser considerados al desarrollar una estrategia de

neuromarketing. 2. Crear un plan de accion con estrategias de neuromarketing para que sea
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aplicado en el ano 2022. 3. Establecer los principales elementos del neuromarketing
aplicados en el supermercado Hiper La Colonia de Managua, Nicaragua y su impacto en

las ventas mensuales. (Avellan, 2021, p18)

La metodologia utilizada es cuantitativa y, mediante el instrumento de encuestas, se busca

encontrar respuestas al problema de investigacion.

Para aplicar el instrumento de investigacion Avellan (2021) dice: “Las encuestas constaban
de 10 preguntas, abiertas y cerradas, y se realizaron a un total de 140 personas las cuales cubren la
totalidad de la muestra. Las encuestas fueron realizadas de forma presencial dentro del
supermercado con clientes reales.” (p.52)

Dando como conclusion a la investigacion:

Segtn los resultados la entrevista realizada al gerente comercial, hay muchas acciones y

estrategias de neuromarketing que no se aplican y que si se hiciera un estudio profundo y

continuo podrian obtener mayores ventas y mejores resultados y que se logre pasar la meta,

esto les brindara una mayor rentabilidad. Igualmente es importante que se haga un estudio
continuo del cliente y analizar cuales estrategias son las que tienen menor atraccion, de esta
forma se trabaja en las debilidades y las fortalezas. Con un estudio continuo de su publico

y de la forma en que piensan y actiian va a permitir que tengan un mayor alcance. (Avellan,

2021, p.68)

La tercera tesis nacional consultada es de Gutierrez (2021) la misma lleva por nombre:
“Analisis de la efectividad de la neuropsicologia como herramienta del neuromarketing para la
marca de snacks lam's segun los estudiantes de 18 a 30 afios de la universidad internacional de las

américas, en el tercer cuatrimestre del 2021

Como Objetivo General Gutierrez (2021) “Analizar la efectividad de la neuropsicologia
como herramienta del neuromarketing para la marca de snacks LAM'S segun los estudiantes de
18 a 30 anos de la Universidad Internacional de las Américas, en el tercer cuatrimestre del 2021.”

(p.13) Como Objetivos Especificos Gutierrez (2021):
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Identificar los elementos de disefio de los empaques de la marca de snack LAM’S.
Demostrar la efectividad de las areas del neuromarketing aplicadas en el disefio del empaque de
la marca LAM’S. Determinar la efectividad de la neuropsicologia aplicada en el disefio de
empaque de la marca de snack LAM’S. Desarrollar una estrategia de imagen de marca para los

snacks LAM’S que ayude a reposicionar su marca en el mercado de consumo. (p.13)

Esta tesis se realizd con un enfoque cuantitativo, como instrumento de investigacion se

utilizaron las encuestas.

Como conclusiones Gutierrez (2021) definié “Con respecto a lo que es la conducta del
consumidor, se puede destacar que lo que prefieren las personas al momento de escoger un snack
son sus ingredientes, lo que demuestra que son muy cautelosos al momento de escoger qué es lo
que consumen y si esto les puede llegar a beneficiar o no.”

La cuarta tesis nacional consultada fue la de Lopez (2020) con el tema de investigacion
“Evaluacion de la comunicacion en redes sociales de clinicas dentales utilizando herramientas de

neuromarketing.” De la Universidad Internacional de las Américas.

La misma lleva por Objetivo General segiin Lopez (2020) “Evaluar la comunicacion en
redes sociales de las clinicas dentales ubicadas en Sanchez de Curridabat a través de diversas
herramientas del neuromarketing durante el tercer cuatrimestre del 2020.” (p.17) y menciona

Lopez (2020) como Objetivos especificos:

“Identificar el estado en que se encuentra la comunicacién de las clinicas dentales.
Determinar la efectividad de la comunicacion en redes sociales de las clinicas dentales. Establecer
las herramientas idoneas del neuromarketing para evaluar la efectividad de la comunicacion de las
clinicas dentales. Elaborar una propuesta de campafia publicitaria para la clinica dental OG Center
D (p17)

La metodologia de investigacion que se utilizé fue un enfoque cualitativo y segun Lopez
(2020) citando a Hernandez-Sampieri et al (2014) “la recoleccion y el andlisis de los datos
cuantitativos se hacen sobre la base de los resultados cualitativos. La mezcla mixta ocurre cuando

se conecta el andlisis cualitativo de los datos y la recoleccion de datos cuantitativos. La
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interpretacion final es producto de la comparacion e integracion de resultados cualitativos y

cuantitativos”. (p.551) (p.69)

Como conclusiones para esta investigacion Lopez (2020), “Las empresas comprenden la
importancia del uso de las redes sociales tales como Facebook e Instagram como medios
publicitarios, ya que entienden coémo su publico meta se encuentra muy arraigado a esos medios”,
“La publicidad a la cual estan mas expuestos es a la informativa, donde las clinicas exponen los
servicios que ofrecen, sus precios, etc., asimismo, esa es la publicidad que mas atractiva resulta
para los clientes, seguida de la publicidad comparativa, donde se expone el antes y el después de

los resultados.” (p.117)

Como quinta tesis nacional consultada es de Bergendahl (2021) con el tema de
investigacion “Anadlisis sobre la influencia de la publicidad digital, en el comportamiento y
decision de compra de los consumidores online de la Gran Area Metropolitana de Costa Rica por
medio de un impacto publicitario eficaz durante el tercer cuatrimestre del 2021.” Para la

Universidad Latina de Costa Rica

Como Objetivo General Bergendahl (2021) “Analizar como influye la publicidad digital
en la conducta de compra del consumidor online de la Gran Area Metropolitana de Costa Rica
mediante un impacto publicitario eficaz para influir en la decision de compra de los consumidores

en el tercer cuatrimestre del 2021.” (p.8) Como objetivos especificos también Bergendahl (2021):

Identificar los factores de la publicidad digital que influyen en la decision de compra de los
consumidores que utilizan comercio electronico. Conocer los medios de publicidad digital
que prefieren los consumidores que utilizan el comercio electronico. Comprender el valor

que es asignado por los consumidores online a la publicidad digital. (p.8)

La investigacion utiliza un enfoque mixto, combinando métodos cuantitativos y cualitativos. Este
enfoque permite una recoleccion y analisis mas completos de los datos, integrando informacién

cuantitativa y cualitativa para un mayor entendimiento del fendémeno estudiado.
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Como conclusiones generales a este tema de investigacion Bergendahl (2021) “Lo que los
consumidores buscan es encontrar satisfaccion al realizar la compra, el poder que tiene la
publicidad digital en este aspecto es importante, si la publicidad logra demostrar la calidad,
cualidades, y detalles del producto o servicio puede generar una necesidad en los consumidores,

ya que genera el deseo de comprar el producto o servicio.” (p.78)

La sexta tesis consultada para esta investigacion segun Obando (2021) lleva como tema
“Estudio acerca de la importancia del uso del marketing Digital como herramienta para mejorar la
comercializacién de productos de consumo masivo en diez cantones de la Gran Area

Metropolitana, para el segundo cuatrimestre 2022” para la Universidad Hispanoamericana

Esta tiene como Objetivo General segiin Obando (2021) “Determinar la importancia del
uso del marketing digital como herramienta para mejorar la comercializaciéon de productos de
consumo masivo en diez cantones de la gran area metropolitana, para el segundo cuatrimestre del

2022.” (p.14) y como objetivos especificos segiin Obando (2021):

Recopilar diferentes datos del uso del marketing digital en empresas de consumo masivo
para comercializar sus productos. Determinar los factores que propicien una mejora en la
comercializacion de productos de consumo masivo, para implementar el marketing digital.
Analizar el manejo o implementacion del marketing digital para generar un impacto
positivo en las ventas de consumo masivo. Establecer la importancia y las necesidades del

marketing digital para la industria del consumo masivo. (p.14)

La presente investigacion se llevo a cabo con un enfoque cuantitativo, lo cual permitid
obtener datos numéricos y medibles sobre el impacto de la publicidad digital en el comportamiento

y decision de compra de los consumidores online.
Como una conclusion a este tema Obando (2021):

En conclusion, el marketing digital cumple hoy en dia un papel importante en las decisiones
de compra para los consumidores de productos de consumo masivo, esto debido a la
influencia que tiene el marketing digital en las personas que adquieren estos productos, y
buscan satisfacer sus necesidades que en la mayoria pertenecen al ambito de necesidades
basicas del ser humano, en sintesis el marketing digital es una herramienta necesaria en la

comercializacion del consumo masivo, asi como un satisfactor de necesidades. (p.96)



25

La sétima tesis consultada para esta investigacion fue la de Palacios (2020) con el tema
“Estrategias de marketing digital para el mejoramiento de ventas de pymes durante el tercer

cuatrimestre del 2020 para la Universidad Latina de Costa Rica.

Como objetivo general Palacios (2020) menciona “Identificar las estrategias de marketing
digital en el sector de moda para las marcas Wakami Costa Rica, El Roperito y Escrito Esta,
durante Pandemia en Costa Rica al tercer cuatrimestre del 2020.” (p.8) y como objetivos

especificos Palacios (2020):

Analizar las estrategias de marketing digital de las marcas de moda Wakami Costa Rica,
El Roperito y Escrito Esta durante el primer cuatrimestre de pandemia en Costa Rica.
Determinar las estrategias Optimas de marketing digital para el sector de moda en Costa
Rica durante pandemia. Describir los insights de consumo de productos del sector de moda

durante pandemia. (p.8)

Tiene una Hipotesis general, segiin Palacios (2020) “El marketing digital influye como
estrategia para el incremento de ventas para las pymes del sector de moda ante la pandemia 2020.”
(p-9)

Segun Palacios (2020) “La investigacion a la problematica es de enfoque cuantitativo con
rasgos cualitativos. Para comprender mas de la metodologia del presente estudio, Salas (2019) nos
indica que en un estudio con enfoque mixto: “[...] puede haber, tanto objetivos que se deban
alcanzar utilizando el enfoque cuantitativo de investigacion, como otros objetivos que se orienten

hacia el enfoque cualitativo de investigacion.” (parr. 1)” (p.10)

Como conclusiones Palacios (2020) detallo:

En conclusiodn, se puede destacar el uso del aprendizaje adquirido mediante el disefio del
presente trabajo de investigacion, donde con resultados obtenidos de fuentes investigativas,
las conclusiones y recomendaciones estipuladas en el presente capitulo, les brindan a las
tres pymes, la posibilidad de detectar la oportunidad de mejora para establecer estrategias

de marketing digital mas eficientes y asi obtener mejores resultados operativos a futuro.

(p.94)
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La octava tesis consultada fue la de Umafia (2022) con el tema “Desarrollo De Un Plan De
Mercadeo Integral para el Relanzamiento De La Tienda Virtual Boost Camisetas en el Canton De
Desamparados, en el Segundo Semestre de 2022 para la Universidad Internacional de las

Américas.

El Objetivo General de esta investigacion segin Umana (2022) es “Desarrollar un plan de
mercadeo integral para el relanzamiento de la tienda virtual Boost Camisetas en el canton de
Desamparados, en el segundo semestre del 2022.” (p.27) y como objetivos especificos Umana

(2022):

Identificar el perfil del publico meta de Boost Camisetas en la zona de Desamparados, en

el segundo semestre del 2022. Determinar los medios de comunicacion que utiliza el
publico meta de la marca Boost Camisetas. Establecer los factores del entorno que influyen
en el publico meta para la compra en linea de la marca Boost Camisetas, en el segundo

semestre del 2022. (p.27)

Esta Investigacion tiene un enfoque cuantitativo segun Umafia (2022) “De esta manera, se
llega al andlisis e interpretacion de las variables que influirdn en el proceso del tema por investigar,
y posteriormente llevar a cabo la explicacion de los datos obtenidos. Es primordial cuantificar los
elementos que llegan a crear valor en las estrategias implementadas para la expansion y el

relanzamiento de Boost Camisetas.” (p.94)

Como conclusiones segun Umaifia (2022) “Se estima también que en la investigacion
aplicada el dato arrojado es de 80,6% de la poblacion que trabaja actualmente.” (p.142) “Se
considera, igualmente, que a pesar de que no hay estudio de mercado para ver por cudl red los
compradores obtienen los productos Facebook es la mas visitada por la poblacion encuestada.”
(p.143) “Se determina que los productos Boost Camisetas y sus productos no han sido actualizados

o falta que se les dé un mantenimiento en sus catalogos informativos.” (p.143)
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

Administracion

Segun Tejada (2023) “La administracion es indispensable en todas las organizaciones, ya sean
estas con fines de lucro o sin fines de lucro, ya sea una empresa, el gobierno, un banco, hospital,
una universidad, etc. La administracion es una actividad creativa y necesaria que ayuda a la

utilizacion 6ptima de los recursos.” (p.37)

La administraciéon es un componente esencial para el funcionamiento de cualquier
organizaciéon ya que su estudio y practica incluyen una variedad de actividades orientadas a
coordinar y optimizar el uso de recursos para lograr metas especificas, podemos definir

administracion como el proceso que busca utilizar de forma eficiente los recursos de una empresa.

Segtin Tejada (2023) “La administracién implica planificar, organizar, dirigir y controlar
los recursos de una empresa para que puedan lograr sus objetivos” (p.14) uno de los objetivos que
tiene la administracion es incrementar las ganancias mediante el aumento de las utilidades de las
empresas. Para lograrlo, un punto fundamental es el reducir costos mejorando la productividad de

la empresa, teniendo en cuenta la calidad y eficiencia de los procesos que se realizan.
Las funciones que tiene la administracion son las siguientes:

¢ Planificacion: es un proceso mediante el cual se desarrollan los objetivos y las
acciones que se deben ejecutar para que estos sean cumplidos

e Organizacion: La organizacion va a estructurar y coordinar lo que sea necesario
para cumplir los objetivos definiendo roles, asignacion de tareas, responsabilidades
entre otros.

e Direccion: esta va a guiar a la organizacion para cumplir los objetivos alineando el

trabajo realizado con las metas de la empresa

Estos conceptos funcionan de la mano como lo muestra Tejada (2023) en el siguiente diagrama:
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Ilustracion 1: Funciones de la Administracion
Administracion

Planificacion

Direccion

Y

-
Fuente: Tejada 2023

Las teorias de la administracion han evolucionado a lo largo del tiempo, ofreciendo una variedad
de enfoques para entender y mejorar la gestion organizacional, estas se han clasificado en clasicas

o modernas, segiin Tejada (2023):

Las teorias clasicas, a saber, incluyen: * Enfoque de gestion cientifica de Taylor * El enfoque
burocratico de Weber * Teoria administrativa Las teorias de organizacion clésica (Taylor,
1947; Weber, 1947; Fayol, 1949) se ocupan de la organizacion formal y los conceptos para
aumentar la eficiencia de la administracion. Taylor presentd conceptos de gestion cientifica,
Weber dio el enfoque burocratico y Fayol desarrollo la teoria administrativa de la
organizacion. Todos ellos contribuyeron significativamente al desarrollo de la teoria de la

organizacion clasica.
También se encuentran las teorias modernas segun Tejada (2023):

Las teorias modernas incluyen los siguientes enfoques: * El enfoque de sistemas * Enfoque
sociotécnico * El enfoque de contingencia o enfoque situacional. Las teorias modernas
tienden a basarse en el concepto de que la organizacion es un sistema que debe adaptarse a
los cambios en su entorno. En la teoria moderna, una organizacion se define como un
proceso disefiado y estructurado en el que los individuos interactuan por objetivos (Hicks

y Gullet, 1975).
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Las teorias de la administracion proporcionan un marco solido para la gestion efectiva de
las actividades de marketing, asegurando que las estrategias no solo sean eficientes y bien
organizadas, sino también adaptables y centradas en el cliente, con esta informacion clara, se puede

desarrollar el siguiente tema.

Marketing

El marketing es el area encargada de las actividades y procesos que se deben de llevar a
cabo para crear la comunicacion para la venta de productos y servicios formando la relacion con
los clientes de manera que beneficie a la organizacion. Este abarca la investigacion de mercado, el
desarrollo de productos, la promocion, la distribucion y la venta, con el fin de satisfacer las
necesidades y deseos del mercado. El marketing se enfoca en comprender y anticipar las demandas
de los consumidores, adaptando estrategias y tacticas para responder de manera efectiva a estas

necesidades.
Segun Khotler (2024):

“El marketing comienza con la vision para detectar oportunidades y luego se somete a un
proceso creativo ¢ innovador para encontrar una solucién que se pueda ofrecer a los
clientes. Debemos posicionar claramente nuestra soluciéon de marca en el segmento de
clientes relevantes. Eso incluye enmarcar la solucion mostrando su punto de diferenciacion

y razones para creer en ella, respaldada por varias ventajas competitivas.” (p.42)

En el mercado también podemos encontrar el Marketing Mix o las 4P del mercado, las
cuales son cuatro elementos o herramientas basicas para cumplir con los objetivos de la compaiia.
Estos son, producto, precio, plaza y promocién. Con las siguientes definiciénes segun Kerin

(2023):
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Ilustracion 2:Marketing Mix

PRODUCTO

* El bien, servicio o idea
para satisfacer las
necesidades de los
consumidores.

* Loquese
intercambia por el
producto

PLAZA

* Un medio para hacer
llegar el producto al
consumidor.

PROMOCIO

e Un medio de
comunicacién entre
el vendedory el
comprador.

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Los componentes de la mezcla de marketing se consideran como factores controlables ya
que estan bajo la supervision del departamento de marketing de la compaifiia. Cuando se gestionar
de manera eficiente esta mezcla la organizacion puede desarrollar un conjunto de beneficios que

responden a las necesidades de los clientes.

Con la llegada de la era digital, el marketing digital tomo fuerza en cuanto a métodos de
aplicacion de estrategias, donde se utilizan las redes sociales y/o aplicaciones para llegar a los
clientes, segiin Kerin (2023) “Este enfoque permite que las empresas entiendan y comercialicen

con clientes potenciales y actuales en formas que todavia estan evolucionando.”

Una parte fundamental del marketing es crear relaciones, entre el cliente y marca, el
marketing de relaciones se centra en establecer conexiones so6lidas y duraderas con los clientes,
priorizando su satisfaccion y fidelizacion. Este enfoque estratégico busca no solo captar clientes,
sino mantenerlos a largo plazo mediante experiencias positivas y continuas interacciones

personalizadas. Para llevar a cabo este proceso tenemos el CRM Segun Kerin (2023):

Una consecuencia importante de la orientacion hacia el cliente es la atencion concedida
recientemente a la administracion de las relaciones con los clientes (CRM, por customer
relationship management), que es el proceso mediante el cual se identifica a los
compradores potenciales, se les entiende a fondo y se crea en ellos una percepcion de largo
plazo favorable hacia la organizacion y sus ofertas, de modo que los consumidores opten

por ellas en el mercado y se conviertan en sus defensores después de la compra.
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Al priorizar la satisfaccion y fidelizacion a través de experiencias personalizadas y
continuas interacciones, el CRM no solo busca captar, sino también mantener a largo plazo a los
consumidores, convirtiéndolos en defensores leales de la marca. Esta estrategia no solo fortalece
la posicién competitiva en el mercado, sino que también impulsa un crecimiento sostenible y

centrado en el cliente.

Al priorizar la satisfaccion y la fidelizacion de los clientes mediante experiencias
personalizadas y un enfoque constante en interacciones significativas, el CRM (Customer
Relationship Management) se convierte en una herramienta estratégica clave para las
organizaciones modernas. Su objetivo no se limita inicamente a captar nuevos consumidores, sino
que también se enfoca en cultivar relaciones sélidas y duraderas con ellos. Este enfoque permite
transformar a los clientes en defensores leales de la marca, lo que genera un impacto positivo tanto

en la percepcion como en la reputacion de la empresa.

A través del uso de datos detallados y analisis predictivos, el CRM facilita una comprension
profunda de las necesidades, preferencias y comportamientos de los consumidores. Esto permite a
las empresas disefiar estrategias mas efectivas y adaptadas a cada segmento, maximizando asi el

valor de cada interaccion y fortaleciendo el vinculo emocional entre el cliente y la marca.

Ademas, esta estrategia no solo mejora la retencion de clientes, sino que también refuerza
la posicion competitiva en un mercado cada vez mas saturado. Al garantizar que cada experiencia
sea relevante, oportuna y centrada en el cliente, las organizaciones pueden diferenciarse de sus

competidores, lo que resulta en una ventaja significativa.

A largo plazo, el CRM impulsa un crecimiento sostenible al crear una base de clientes
comprometidos que no solo generan ingresos recurrentes, sino que también actian como
embajadores de la marca, recomendandola a sus redes. En este sentido, la gestion de relaciones
con los clientes se convierte en un motor esencial para lograr un éxito empresarial continuo y

centrado en las personas.
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Personalizacion en marketing

La personalizacion en marketing consiste en ajustar las estrategias, productos, servicios y
mensajes de una marca para alinearlos con las caracteristicas, gustos y comportamientos
particulares de cada consumidor. Este enfoque tiene como objetivo ofrecer experiencias mas
relevantes y eficaces, mejorando la conexién con los clientes y optimizando los resultados de las
campafias. Para lograrlo, se utilizan herramientas como la segmentacion de datos y el analisis del
comportamiento, lo que permite que las marcas se comuniquen de manera mas directa y efectiva,

y fomenta la fidelidad y aumenta las oportunidades de conversion.

Segtin Kerin (2023):
“Los mercadologos globales exitosos estandarizan sus programas de marketing siempre
que sea posible y los personalizan en caso necesario. El grado de estandarizacion y
personalizacion se basa en un cuidadoso andlisis del entorno global, complementado con

juicios fincados en la experiencia y la investigacion de mercados.” (p.204)

Segun Kerin (2023) La personalizacion consiste en ajustar ciertos aspectos del programa
de marketing para satisfacer las necesidades o preferencias de los consumidores en un pais o
cultura especificos. Los profesionales del marketing global siguen una regla basica al disefiar sus
estrategias a nivel mundial: estandarizar los programas de marketing siempre que sea posible y

adaptarlos cuando sea necesario.

La campafia "Share a Coke" de Coca-Cola es un excelente ejemplo de como la
personalizacion puede aplicarse en marketing. Al personalizar las botellas con nombres, Coca-
Cola no solo ajustdé su producto a las preferencias de sus consumidores, sino que también
aprovecho la cultura local de cada mercado, eligiendo nombres populares segun el pais, lo que
reforzo la relevancia cultural y aumentd el impacto de la campana en diferentes mercados. La

siguiente imagen es un ejemplo de la campafia:
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Ilustracion 3: Share a Coke

Fuente: Lluvia Digital (2023)

Todas las estrategias de marketing tienen un objetivo comun: permitir que las empresas
logren alcanzar, captar y conectar de manera efectiva con su publico objetivo. Este proposito
fundamental impulsa la creacidén y ejecucion de tacticas disefiadas para posicionar productos,
servicios o ideas en la mente del consumidor, generando valor tanto para las marcas como para los
clientes. Aunque comparten este objetivo central, cada tipo de estrategia de marketing cuenta con
enfoques especificos, herramientas propias y beneficios Unicos, que las hacen particularmente

adecuadas para diferentes contextos, mercados y audiencias.

En este sentido, el marketing ha evolucionado significativamente con el tiempo, integrando
conceptos y técnicas de diversas disciplinas para mejorar su efectividad. Una de las areas de
conocimiento que ha cobrado gran relevancia en las Gltimas décadas es la ciencia, especialmente
en ramas como la psicologia y la neurociencia. Estas disciplinas han brindado una comprension
mas profunda de los consumidores, revelando como funcionan sus procesos de toma de decisiones,
qué motiva sus elecciones y como las emociones y los estimulos afectan su comportamiento de

compra.

Por ejemplo, la neurociencia del consumidor ha permitido a las empresas identificar
patrones en la respuesta cerebral ante estimulos publicitarios, mejorando asi la capacidad de crear
campafias mas impactantes y persuasivas. Este enfoque no solo ayuda a entender qué mensajes

resuenan mejor con el publico, sino que también proporciona una base cientifica para optimizar
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elementos como los colores, las imagenes, los sonidos y los tiempos en los que se presenta un

mensaje.

Con la integracion de estos conocimientos cientificos en el marketing, las empresas no solo
han logrado conectar de manera mas precisa y emocional con su publico, sino que también han
adoptado un enfoque maés estratégico e innovador. Esto nos lleva a explorar en mayor detalle como
la neurociencia y otras disciplinas estan transformando el panorama del marketing, sentando las

bases para un enfoque mas centrado en el ser humano y respaldado por la evidencia cientifica.

Neurociencia

La neurociencia es un campo que se dedica al estudio del sistema nervioso en sus diversos
niveles de organizacion, desde el nivel molecular hasta el comportamental. Su enfoque principal
es comprender el desarrollo y la estructura del sistema nervioso, especialmente el cerebro humano
y su impacto en funciones cognitivas como el pensamiento. Investiga como las interacciones entre
las neuronas contribuyen a procesos complejos como el aprendizaje, la memoria y la toma de
decisiones, proporcionando asi una explicacion bioldgica a aspectos que son fundamentales del

comportamiento.

Segun Glejzer (2022) “El cerebro es considerado por muchos como una supercomputadora,
pero, a mi entender, esta comparacion no le hace justicia, ya que ninguna computadora puede,
hasta el dia de hoy, abarcar su enorme potencial” (p.10) Este 6rgano sigue siendo un territorio muy

poco conocido, debido a su complejidad.

Cada area de nuestro cerebro cumple con distintas funciones, como la comprension del
lenguaje, la produccion del habla, memoria a corto y a largo plazo, entre otras funciones. Existe la

Teoria de los tres cerebros, la cual se define segun Vazquez (2022) de la siguiente forma:

Paul MacLean, médico centrado en el campo de las neurociencias, la psicologia y la
psiquiatria, en 1990 planted una estructura dividida en tres sistemas cerebrales. Definio
cada estructura y cred la conocida teoria del cerebro tritinico o cerebro triuno, la cual hace
referencia a la existencia de tres tipos de cerebros, planteando asi, una novedosa forma de

reagrupar nuestro cerebro, dando nombre a estas secciones como:
El cerebro reptiliano, el cerebro limbico o emocional y el cerebro racional o neocortex.

[lustrados en la siguiente imagen:
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Tlustracion 4: Cerebro Triuno

CEREBRO LiMBICO

/ La parte emocional de tu cerebro

Fuente: Vasquez 2022

Como explicacion a cada uno de ellos, podemos tomar lo dicho por Vazquez (2022): “Para
comprender la funcionalidad de estas areas concretamente y a modo de ejemplo, podemos decir
que se activa el cerebro reptiliano cuando algo nos genera miedo y nos asustamos. Activamos el
cerebro limbico cuando algo nos enoja y reaccionamos frente a eso. Por tltimo, acta el neocortex

cuando valoramos y recapacitamos sobre nuestra manera de actuar”

Diferentes partes de nuestro cerebro estan asociadas con funciones mentales especificas, lo
que ha permitido a la ciencia explorar de manera detallada como estas areas interactuan entre si
para dar lugar a nuestra cognicion, emociones, comportamientos y toma de decisiones. Este
enfoque multidisciplinario nos lleva directamente a la psicologia, una disciplina que se encarga de
estudiar estos procesos en profundidad, con el objetivo de comprender mejor como funciona la

mente humana en distintos contextos.

La psicologia nos proporciona las herramientas necesarias para analizar los mecanismos
internos que subyacen a nuestras acciones, percepciones y reacciones. Gracias a este enfoque,
podemos identificar factores como el aprendizaje, la memoria, la atencidon y las emociones influyen
en nuestras elecciones y conductas diarias. Estos conocimientos resultan esenciales no solo en
ambitos clinicos, sino también en 4reas como la educacion, los negocios y el marketing, donde

comprender al ser humano es clave para disefiar estrategias efectivas y personalizadas.
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Entender como se relacionan las funciones cerebrales con las respuestas psicologicas nos
abre la puerta a un andlisis mas profundo de conceptos como la motivacion, la percepcion, la
personalidad y la influencia social. Por ejemplo, al estudiar como ciertas regiones cerebrales, como
el sistema limbico, estdn asociadas con las emociones, o coémo la corteza prefrontal se vincula con
la toma de decisiones y el autocontrol, podemos aplicar estos hallazgos para explicar

comportamientos complejos, como los patrones de consumo, la gestion del estrés o la formacion

de habitos.

Para comprender mejor este término y su relevancia en nuestras vidas, es fundamental
desglosarlo y analizarlo en sus diferentes componentes. En el siguiente concepto, profundizaremos
en los aspectos clave de la psicologia, explorando cémo esta disciplina nos permite no solo
entender, sino también predecir y modificar las conductas humanas en diversos escenarios. Esto
nos ayudard a construir una perspectiva mas completa sobre la conexion entre el cerebro, la mente

y el comportamiento.

Psicologia del Consumidor

Segun Feldman (2022) “La psicologia es el estudio cientifico del comportamiento y los
procesos mentales. La simplicidad de esta definicion es engafiosa en ciertos sentidos, ya que pasa

por alto los debates actuales sobre qué tan amplio deberia de ser el alcance de la psicologia.” (p.5)

La psicologia abarca lo que la gente hace, piensa, las emociones que tiene los procesos de
razonamiento entre otras cosas. Con esta rama, se puede obtener informacion detallada sobre los
comportamientos que tiene un consumidor ante un producto en diferentes situaciones, segiin Kerin
(2023) “La psicologia ayuda a los mercad6logos a entender como se comportan los consumidores
y por qué. En particular, conceptos como motivacion y personalidad, percepcion, aprendizaje,
valores, creencias y actitudes, asi como estilo de vida, son utiles para interpretar los procesos de

compra y dirigir los esfuerzos de marketing.” (p.140)

Ademas, la comprension de estos factores psicologicos permite a los mercadologos disefiar
estrategias mas efectivas y personalizadas. Por ejemplo, al conocer las motivaciones y
percepciones de los consumidores, las empresas pueden crear mensajes publicitarios que resuenen
mas profundamente con su audiencia objetivo. Asimismo, entender los valores y creencias del
publico ayuda a las marcas a alinear sus productos con las expectativas y deseos de sus

consumidores, lo cual fortalece la conexion emocional y lealtad hacia la marca. En definitiva, la
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aplicacion de principios psicoldgicos en el marketing no solo optimiza las ventas, sino que también

contribuye a una experiencia de compra mas satisfactoria y enriquecedora para el consumidor.

Ilustracion S:Psicologia del Consumidor

Fuente: Colegio de Psicologos

El mercadologo debe ser un profesional con una sé6lida capacidad para comprender
y aplicar conceptos clave que fundamenten estrategias de marketing exitosas. Esto implica un
analisis profundo del consumidor, basandose en sus comportamientos, motivaciones, habitos y
patrones de decision, lo que permite crear conexiones mas significativas entre la marca y su
audiencia. Para ello, es esencial aprender del consumidor, no solo a través de estudios de mercado
tradicionales, sino también observando y analizando como sus preferencias y comportamientos
evolucionan con el tiempo, influenciados por factores sociales, culturales, tecnologicos y

emocionales.

El mercado actual exige una constante capacidad de adaptacion. Los consumidores no son
estaticos; sus necesidades y deseos cambian a medida que se enfrentan a nuevas experiencias,
tecnologias y circunstancias. Por ello, el mercaddlogo debe ser 4gil, flexible y estar preparado para
ajustar las estrategias segun sea necesario. Este enfoque dinamico asegura que las marcas no solo
sean relevantes, sino que también logren mantener su competitividad en un entorno en constante

cambio.

Ademads, el conocimiento de la psicologia del consumidor desempefia un papel

fundamental en este proceso. Comprender como los consumidores perciben, procesan y responden
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a los estimulos del mercado brinda una ventaja significativa. Este conocimiento permite anticipar
como reaccionaran ante diferentes tacticas de marketing, desde campafnas publicitarias y
promociones hasta el disefio de productos y servicios. Por ejemplo, al conocer qué colores generan
mayor impacto emocional o qué mensajes resuenan mas profundamente en el publico objetivo, el

mercadologo puede disenar estrategias que capten la atencidon y generen una respuesta positiva.

Lo mas destacado es la capacidad de ajustar las estrategias en tiempo real. Hoy en dia,
gracias a las herramientas digitales y el andlisis de datos, los mercad6logos pueden monitorear
continuamente la efectividad de sus campafias y realizar cambios inmediatos para maximizar los
resultados. Esta combinacion de conocimiento psicologico y adaptabilidad estratégica asegura que
las marcas no solo alcancen sus objetivos comerciales, sino que también generen valor y fidelidad
a largo plazo en sus consumidores. En ultima instancia, un mercaddlogo bien preparado se
convierte en un puente entre la marca y el consumidor, utilizando su entendimiento para crear
experiencias que no solo satisfagan necesidades, sino que también superen expectativas y

fomenten relaciones duraderas.

Comportamiento del Consumidor

El comportamiento del consumidor se refiere al analisis de las decisiones y acciones que
toman las personas al buscar, adquirir, utilizar y desechar productos y servicios. Este
comportamiento estd influenciado por factores internos, como las necesidades, deseos,
percepciones y emociones del consumidor. Asimismo por factores externos, como el contexto
social, cultural, econdémico y tecnologico. Entender como se comportan los consumidores permite
a las empresas desarrollar estrategias de marketing mas eficaces, ajustadas a las preferencias y
expectativas del mercado, mejorando la experiencia del cliente y promoviendo la fidelidad hacia

la marca.

Segiin Kerin (2023) “En este capitulo se analiza el comportamiento de los clientes y
consumidores, es decir, las acciones de las personas al comprar y usar los productos y servicios,

incluidos los procesos mentales y sociales que anteceden y prosiguen a esas acciones.” (p.132)

Las etapas de decision de compra son los pasos que los consumidores siguen al tomar la

decision de adquirir un producto o servicio, se pueden ilustrar de la siguiente forma:
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Ilustracion 6: Proceso de decision de compra

Blsqueda de Evaluacién de Decisién
informacion: las alternativas: de compra:
Busqueda Evaluacion Compra

del valor del valor del valor

Fuente: Kerin, R. A., & Hartley, S. W. (2023). Marketing. McGraw-Hill Interamericana. (p.133)

Una experiencia de compra favorable puede hacer que el consumidor se sienta satisfecho,
lo que probablemente fortalecera su lealtad hacia la marca y aumentara las probabilidades de que
recomiende el producto o la empresa. En cambio, una experiencia negativa puede generar
insatisfaccion, lo que no solo podria disuadir futuras compras, sino también provocar comentarios

desfavorables que perjudican la imagen de la marca.

Las experiencias que los consumidores viven a lo largo de su proceso de compra no solo
influyen en la decision de compra inmediata, sino que también tienen repercusiones a largo plazo
en términos de satisfaccion, lealtad y recomendaciones. Por ello, las empresas deben enfocarse en
asegurar una experiencia de compra positiva en cada etapa para cultivar relaciones duraderas con

los consumidores.

Motivacion
Segiin Kerin (2023) “La motivacion es la fuerza impulsora del comportamiento para
satisfacer una necesidad. Las necesidades de los consumidores son el centro de atencion del

concepto de marketing, de modo que los mercadologos intentan activarlas.”

Se tiene que tomar en cuenta que las necesidades que tiene un ser humano son
interminables, existen variedades de necesidades, y cada una tiene una importancia definida, las

cuales estan en la siguiente imagen:
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Tlustracion 7: Necesidades de Maslow

Autorrealizacion
Desarrollo persenal, creatividad,
realizacién personal

Personales
0 4 Autoestima, reconocimiento
social, competencia

Sociales
Afiliacion, amor, afecto,

intimidad

Seguridad
Seguridad fisica, emocional,
estabilidad financiera

Fisiologicas
Alimentos, agua, suefio

Fuente: Elaboracion propia (2024)

La jerarquia de necesidades de Maslow se fundamenta en la idea de que la motivacion
surge de una necesidad. Una vez que esa necesidad se satisface, deja de ser un impulso, lo que
permite que una necesidad de nivel superior tome su lugar como motivador. Las necesidades de
mayor nivel dependen del cumplimiento de las necesidades de los niveles inferiores para ser

satisfechas,

El mercadodlogo debe de posicionar su producto o servicio de tal forma que el cliente lo
sienta como una necesidad, para lograr esto, es fundamental entender en qué nivel de la jerarquia
se encuentra el consumidor objetivo y como su producto puede satisfacer esas necesidades
especificas. Al alinearse estratégicamente con estas necesidades, los mercadologos pueden crear
conexiones mas profundas y significativas con sus consumidores, lo que incrementa la

probabilidad de éxito en el mercado.

La psicologia del consumidor ofrece las herramientas y el conocimiento necesario para
crear campaiias publicitarias que no solo informen, sino que también conecten emocionalmente

con los consumidores, de esta forma, se llega al siguiente tema.

Publicidad

La publicidad es una herramienta esencial en el mundo del marketing y las comunicaciones,

desempefiando un papel crucial en la promocién de productos, servicios, ideas y marcas. Se trata
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de un proceso de comunicacion estratégica que busca influir en el comportamiento del consumidor
y motivar acciones especificas, como la compra de un producto o servicio. A través de diversos
medios como la television, la radio, internet, redes sociales, y publicaciones impresas, la
publicidad utiliza mensajes persuasivos para captar la atencion del publico objetivo y transmitir

informacion relevante.

Ilustracion 8:Publicidad

Fuente: Comunicare

En la actualidad se pueden encontrar muchos medios modernizados o digitalizados para
que se lleven a cabo campanas publicitarias, lo que abre las puertas a las compafias para llegar a

mas publico segun Pellicer y Dominguez (2024):

“Cada vez son mas los canales disponibles para la publicidad y que se suman a los
tradicionales. Los estudios han demostrado que no hay que abandonar la radio, prensa y
television como soportes, ya que tienen una funcion especifica, pero es necesario realizar
un estudio que determine qué otros canales debemos utilizar para llegar de manera efectiva

a nuestros publicos.” (p.17)

Como se menciona, existen muchos medios por los que se puede realizar publicidad, asi
como dos grandes conceptos de activaciones publicitarias, en los que se puede encontrar el ATL

(Above the Line) por encima de la linea y BTL (Below The Line) por debajo de la linea.

La activacion ATL se utiliza cominmente para que la publicidad llegue a un ptiblico mas amplio

de forma masiva, como medios ATL se puede utilizar:

e Television: anuncios en television.
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e Radio: cufias de radio.

e Prensa: anuncios en periodicos, revistas.

¢ Cine: anuncios en pantalla antes de las peliculas.
e Exteriores: vallas Publicitarias.

e Internet: redes sociales.

La activacion BTL es utilizada para un publico segmentado y especifico haciendo la comunicacion

mas personalizada y directa, los medios que se pueden utilizar son:

e Activaciones de marca: eventos para interactuar con el publico
e Marketing directo: mailing personalizado.
e Publicidad en punto de venta: habladores, carteles, displays.

e Patrocinios y alianzas: colaboracion con marcas para aumentar visibilidad.

Todos estos métodos utilizados deben tener siempre una relacion en su texto e imagen y deben ser

una comunicacion directa de lo que se quiere transmitir, como mencionaron Pellicer y Dominguez

(2024):

Con caracter general, un anuncio consta de dos dimensiones: texto e imagen. Su eficacia
persuasiva emana de la relacion entre ambos. Aunque existe flexibilidad estructural, en
general vamos a encontrar en un anuncio tres elementos: - Encabezamiento o gancho para
atrapar la atencion del receptor. - Cuerpo o parte descriptiva, argumentativa y persuasiva

del mensaje. - Eslogan o frase llamativa. (p.146)

Se muestra un ejemplo de publicidad de una campana Coca Cola:
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Ilustracion 9: Campaiia Coca Cola
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Fuente: Facebook Coca Cola Company

A lo largo de los afos, se ha modernizado la publicidad expandiéndose o basandose en los
nuevos canales que han surgido, como indican Pellicer y Dominguez (2024) “El auge de los
influencers, como una manera agil, rapida y barata (en relacion con otros medios) de llegar de una
forma directa y segura al publico concreto al que me quiero dirigir, ademas de generar cercania y

confianza.” Con esto se puede definir el siguiente tema.

Publicidad en Redes Sociales

Las redes sociales son plataformas digitales que han permitido a las personas conectarse,
comunicarse y compartir contenido con una audiencia. Estas herramientas han revolucionado la
forma en que se interactua y se comunica, ofreciendo espacios virtuales donde se pueden publicar
mensajes, imagenes, videos y enlaces, asi como interactuar a través de comentarios, reacciones y
compartidos. Desde su aparicion, han tenido un impacto significativo en diversos aspectos de la

vida diaria, incluyendo la comunicacion interpersonal, el marketing, la politica y la cultura.
Sobre esto, Pellicer y Dominguez (2024):

Las marcas utilizan las redes sociales como una plataforma para contar historias
convincentes sobre su propdsito, valores y productos, creando asi una conexion mas

profunda con la audiencia. Y todo esto apalancandose en la tecnologia, poniendo en valor
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la gran cantidad de datos que nos ofrecen las redes sociales, esto es una oportunidad para
las agencias de medios que se enfocaran cada vez mas en la personalizacion del contenido

y los mensajes.

Las redes sociales no solo han funcionado para interactuar, sino que se han vuelto un canal
de ventas abriéndole paso a comerciantes para vender sus productos en linea. Muchas o casi todas
las redes sociales tienen su propio apartado para ventas, como lo son las de Meta creadas por el
CEO Mark Zuckerberg, donde se abre un espacio para que los comerciantes publiquen de forma

abierta los productos o servicios que brindan.

Esto va de la mano con la publicidad en las redes sociales, donde ahora podemos encontrar
anuncios en plataformas como YouTube, Instagram y Facebook, en las cudles compaiias pagan
sumas de dinero para aparecer antes, durante o después de algun video, asi como en historias y

también en el muro de publicaciones, con el fin de obtener un mayor alcance de publico.

Tlustracion 10:Publicidad en Redes Sociales

Fuente:Vivi Marketing

La publicidad en redes sociales se ha convertido en una herramienta esencial para las
marcas debido a la posibilidad de segmentar audiencias y personalizar mensajes de manera precisa.
Las plataformas utilizan algoritmos que estudian el comportamiento, las preferencias y las
interacciones que tienen los usuarios para mostrar anuncios que se ajusten a sus intereses
especificos, lo que incrementa la efectividad de las campafias publicitarias. Este enfoque permite

que las marcas lleguen de una forma mas directa a su publico objetivo
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La publicidad en redes sociales influye directamente en el cerebro del consumidor al activar
areas relacionadas con la emocion y la toma de decisiones. Las imagenes, videos y colores, asi
como el uso de contenido que apela a los sentimientos, generan una respuesta emocional que

facilita la conexion con la marca y aumentar la probabilidad de compra.

Segmentacion de mercados

Segin Kerin (2023) “La segmentacion de mercados consiste en clasificar a los
compradores potenciales en grupos o segmentos que 1. tienen necesidades en comun y 2.
responden de manera similar a una accion de marketing.” (p.248) La segmentacion de mercados
es una estrategia fundamental en el ambito del marketing que consiste en dividir un mercado
amplio en grupos mas pequenos, con el objetivo de identificar y satisfacer de manera mas precisa

las necesidades y deseos de los consumidores.

Esta practica permite a las empresas dirigir sus esfuerzos de marketing de forma mas
efectiva, al centrarse en segmentos especificos que comparten caracteristicas similares, como
demografia, geografia, conductual o psicografia. Kerin (2023) dice: “Las empresas segmentan sus
mercados para responder con mayor eficacia a las necesidades de los grupos de compradores

potenciales y, de este modo, aumentar sus ventas y utilidades.” (p.248)

Ilustracion 11: Segmentacion de Mercados

Fuente: Pinterest Roberto Espinosa

La segmentacion de mercados facilita la creacion de productos y servicios personalizados,
asi como la implementacién de campanas publicitarias mas relevantes y atractivas para cada grupo
objetivo. Al comprender mejor a sus consumidores, las empresas pueden optimizar sus recursos,

mejorar la satisfaccion del cliente y aumentar su competitividad en el mercado.
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Los pasos para poder realizar una segmentacion de mercado exitosa son: 1. Investigacion
de mercado. 2. Identificacion y seleccion de criterios de segmentacion. 3. Desarrollo de perfiles de

segmentos. 4. Evaluacion y seleccion de segmentos objetivos.

Hay diferentes escenarios que hacen que una compaiiia tenga que tomar la decision de
realizar una segmentacion del mercado. Al necesitar que las ventas tengan un incremento, la
compaiiia debe de focalizar sus esfuerzos en un grupo especifico de personas, segun Kerin (2023),
“Tres estrategias de segmentacion especificas ilustran este aspecto: 1. un producto con varios
segmentos de mercado, 2. varios productos y multiples segmentos de mercado y 3. “segmentos de

un solo cliente” o personalizaciéon masiva.”

Para llevar a cabo una segmentacion, se deben de utilizar las herramientas adecuadas para
cada tipo de producto o servicio, se pueden utilizar las encuestas, entrevistas personales, llamadas
telefonicas, entre otras. Estas herramientas permiten a las empresas obtener una comprension
profunda de sus consumidores, identificar segmentos clave y desarrollar estrategias de marketing

personalizadas que satisfagan mejor las necesidades de cada grupo.

La correcta aplicacion de estas herramientas permite a las empresas obtener una mejor
comprension del mercado, lo que se traduce en la creacion de productos y servicios mas
personalizados. Esto, a su vez, facilita la implementacion de campanas de marketing mas efectivas,

ya que se dirigen especificamente a las necesidades y deseos de cada segmento de consumidores.

Ademas, el uso eficiente de los recursos se optimiza al enfocar los esfuerzos de marketing
en los segmentos mas prometedores, lo que resulta en una mayor satisfaccion y lealtad del cliente.
Como consecuencia, se observa un aumento en las ventas y las utilidades, fortaleciendo asi la

posicidon competitiva de la empresa en el mercado.

En este contexto, el neuromarketing tiene un papel crucial. Al aplicar principios de la
neurociencia, las empresas pueden profundizar ain mas en la comprension del comportamiento
del consumidor, identificando respuestas emocionales y cognitivas que influyen en las decisiones

de compra por lo que podemos definir el siguiente tema.

Psicografia del Consumidor

Segun Kerin (2023) “El estilo de vida es la manera de vivir que se identifica con la forma

como las personas utilizan su tiempo y recursos, lo que consideran importante en su entorno y lo
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que piensan de si mismas y del mundo que les rodea. El anélisis del estilo de vida de los
consumidores se denomina psicografia, y aporta ideas acerca de las necesidades y los deseos de

los consumidores.” (p.145)

El concepto de psicografia es amplio y se refiere a diversos métodos de segmentacion que
se enfocan en aspectos como comportamientos, actitudes, actividades, intereses, opiniones y
valores sociales de los consumidores. Esta técnica combina elementos de la psicologia, el estilo
de vida y la demografia con el objetivo de comprender las motivaciones profundas que impulsan
las decisiones de compra. A través de este enfoque, las empresas pueden obtener una vision mas
detallada de los consumidores, mas alla de sus caracteristicas demograficas, lo que les permite

disefiar estrategias de marketing mas personalizadas y efectivas.

Una de las metodologias més destacadas en este campo es VALS (Values and Life
Styles), desarrollada por la consultora Strategic Business Insights (SBI). VALS utiliza una
encuesta independiente y un algoritmo propio para medir las diferencias duraderas entre los
adultos estadounidenses mayores de 18 afos. Esta metodologia ayuda a explicar y predecir el
comportamiento del consumidor, segmentandolos en ocho grupos principales o personalidades.

(Kerin, 2023)

Cada segmento se clasifica en funcion de sus motivaciones y los recursos disponibles, lo
que permite a las marcas comprender mejor como y por qué los consumidores toman decisiones
de compra. De esta manera se ajustan sus estrategias para captar a diferentes grupos de manera

mas precisa.

Podemos observarlos en la siguiente imagen:
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Ilustracion 12: Modelo VALS
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Fuente: Vuena Publicidad (2023)

Neuromarketing
Segtin Lim (2018:206) citado por Pellicer y Dominguez (2024):

Define el neuromarketing como “una rama inter- disciplinar del conocimiento que se basa
en el uso de conceptos, teorias y métodos neurocientificos (o herramientas y técnicas para
registrar la actividad cerebral y neuronal durante el comportamiento) para estudiar el
cerebro y el sistema nervioso, con el fi n de comprender el comportamiento humano
instintivo (o natural), en términos de cogniciones y emociones, conscientes € inconscientes,
en respuesta a un estimulo de marketing (por ejemplo, mercados, intercambios
comerciales), con lo que el conocimiento resultante de una investigacion de
neuromarketing contribuye al desarrollo y avance de la teoria del marketing y a la

planificacion y aplicacion de estrategias de marketing, con (por ejemplo, para realizar una
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venta) y sin (por ejemplo, para influir en el comportamiento por un bien social) objetivos

comerciales de marketing”.

El neuromarketing es una disciplina innovadora que combina principios del marketing con
avances en la neurociencia para entender como los consumidores toman decisiones y responden a
los estimulos de marketing. Segiin Cisneros (2023) “El ser humano es un ser emocional dominado
por sus sentimientos y emociones, mas que por razones. Asi, manejando estas emociones, podemos
lograr que un individuo asocie el consumo de un producto determinado con el agrado y la

satisfaccion.”

Este campo se centra en el estudio de los procesos cerebrales que influyen en el
comportamiento del consumidor, utilizando técnicas como la resonancia magnética funcional, la
electroencefalografia y el seguimiento ocular. El objetivo del neuromarketing es desentraiar las
emociones, percepciones y reacciones subconscientes que los consumidores experimentan al
interactuar con productos, marcas y publicidad, se busca mejorar la conexion entre las marcas y
sus audiencias, alinear mejor los productos con las verdaderas necesidades y deseos de los

consumidores y potenciar el impacto de las comunicaciones de marketing.

Cuando se obtiene una compresion de los mecanismos utilizados, las empresas pueden
disefiar estrategias de marketing mas efectivas, optimizar sus campafias publicitarias y crear

experiencias de consumo mads satisfactorias y persuasivas.
Segun Cisneros (2022):

Los sentimientos influyen en el funcionamiento de nuestro cerebro y son basicos a la hora
de tomar decisiones. Por eso, los disefiadores, ademéas de preocuparse de que los objetos
sean Utiles y atractivos, tienen en cuenta otros aspectos. Los productos han de transformarse
en una experiencia. Existen marcas que no tienen clientes, sino verdaderos partidarios.
Otras, sin embargo, tienen solo una constante oferta de productos. Las primeras nos ofrecen
una filosofia de vida, una personalidad con la que se produce una conexion emocional y a
partir de ahi es el usuario (no el cliente) el que estd deseando que aparezcan nuevos

productos. (p.61)

Cada area del cerebro cumple con una funcidon importante para la toma de decisiones como

se mencionaba anteriormente. En la siguiente imagen, se puede observar como nuestro cerebro se
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divide en dos hemisferios, cada uno de ellos esta representando los conceptos fundamentales del

neuromarketing asociados a las diferentes funciones cognitivas y emocionales del cerebro humano.

Ilustracion 13:Areas del Cerebro
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Fuente: LinkedIn Rafael Suela Gutiérrez 2023

El hemisferio izquierdo esta relacionado con la parte 16gica, analitica y lineal, a este le podemos
conocer como el cerebro racional Segun Jaramillo (2023) “En contraste, el ““cerebro racional””,
o Sistema 2, es la parte de nuestra mente que se encarga de un pensamiento mas lento, analitico y
deliberativo. Este sistema se activa cuando enfrentamos decisiones méas complejas que requieren

un procesamiento mas detenido y una reflexion consciente.”

El hemisferio derecho se asocia con las funciones que son emocionales, creativas e
intuitivas, llamado cerebro emocional, seglin Jaramillo (2023) “teoria de Kahneman, es la parte de
nuestra mente que opera de manera rapida e intuitiva. Se basa en la experiencia pasada, instintos

y emociones para tomar decisiones inmediatas.”

Neuroética

La neuroética es una disciplina que examina los dilemas éticos relacionados con el uso de
tecnologias y descubrimientos neurocientificos en diferentes campos, incluido el neuromarketing.

Su proposito es garantizar que estas herramientas se utilicen de manera ética, transparente y
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respetando los derechos fundamentales de las personas, especialmente los consumidores. En el
contexto del neuromarketing, la neuroética se centra en analizar como estas practicas pueden
influir en las decisiones de los consumidores y las implicaciones que esto tiene para la autonomia,

la privacidad y la transparencia.

Segun A.Martinez (neurologia.com, 2021) “La neuroética, entendida actualmente con su
definicioén dual, como la ética de la neurociencia y la neurociencia de la ética, es una rama de la
bioética que ha tenido un desarrollo especialmente acelerado durante las ultimas décadas. Asi, la
neuroética es un area de estudio relativamente novedosa y que hoy en dia se encuentra en desarrollo

constante (ligado, de igual forma, con el reciente auge del desarrollo de las neurociencias).”

Una de las principales preocupaciones éticas es el uso de técnicas que influyen en las
decisiones de compra a nivel subconsciente, sin que el consumidor sea plenamente consciente de
ello. Esto plantea interrogantes sobre la autonomia del consumidor y si su capacidad de decidir
libremente se ve comprometida. Por ejemplo, activar respuestas emocionales especificas a través
de estimulos visuales o auditivos puede llevar a elecciones que no habrian ocurrido de forma

consciente.

El neuromarketing emplea datos biométricos, como las respuestas cerebrales, la frecuencia
cardiaca y el seguimiento ocular. Estos datos son extremadamente sensibles, y su recoleccion sin
un consentimiento claro y explicito puede violar la privacidad de los consumidores. Ademas, el
almacenamiento y uso indebido de esta informacion representan riesgos importantes,

especialmente si se comparte con terceros sin autorizacion.

Las empresas que utilizan estrategias de neuromarketing muchas veces no informan a los
consumidores sobre como se estan aplicando estas técnicas. Esta opacidad genera desconfianza y
puede percibirse como un intento de manipulacién. La comunicacion clara y abierta sobre las
herramientas empleadas y sus objetivos es fundamental para establecer una relacion ética con los

consumidores.

Neurotransmisores

Feldman (2022) define lo siguiente:

Los neurotransmisores son un vinculo particularmente importante entre el sistema nervioso

y el comportamiento. No solo son importantes para mantener funciones cerebrales y
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corporales vitales, sino que una deficiencia o un exceso de un neurotransmisor puede
producir trastornos conductuales graves. Se ha descubierto que mas de cien sustancias
quimicas actlian como neurotransmisores, y los neurocientificos consideran que a la larga

pueden identificarse mas.

Los neurotransmisores son sustancias quimicas que desempefan un papel crucial en la
transmision de sefales en el sistema nervioso. Estos mensajeros quimicos se liberan desde las
neuronas, las células nerviosas del cerebro y del sistema nervioso, para comunicarse entre si y con
otras células del cuerpo. Cuando una sefial eléctrica llega al final de una neurona, los
neurotransmisores se liberan en la sinapsis, el espacio entre las neuronas, y se unen a receptores
especificos en la neurona receptora, propagando asi el impulso nervioso. Podemos ver un poco

mas de neurotransmisores en la siguiente ilustacion:

Tlustracion 14: Neurotransmisores
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Fuente: Facebook Enfermero Ivan

Los neurotransmisores son esenciales para el funcionamiento normal del cerebro y del
cuerpo, regulando una amplia variedad de procesos fisiologicos y psicologicos, incluyendo el
estado de animo, el suefio, la atencion, el aprendizaje y la memoria. Entre los neurotransmisores
mas conocidos se encuentran la dopamina, la serotonina, la acetilcolina y el acido gamma-
aminobutirico (GABA), cada uno con funciones especificas y efectos particulares en el

comportamiento y la salud.



53

En el contexto del neuromarketing, los neurotransmisores juegan un papel crucial en la
comprension de como responden los consumidores a los estimulos de marketing a nivel

neuroquimico. Algunos de los neurotransmisores mas relevantes incluyen:

Segin Morales (2022) “La dopamina es conocida mundialmente por ser una de las
moléculas de la felicidad. No en vano, es una de las herramientas que Cupido usa para enamorar”
En neuromarketing, la liberacion de dopamina puede estar asociada con experiencias positivas

relacionadas con una marca o producto, lo que puede influir en la toma de decisiones de compra.

La serotonina también conocida como la “hormona de la felicidad” segiin Mesa (s.f) “Se
cree que desempefia un papel importante en el estado de animo, el suefio, el aprendizaje, la
memoria, la digestion, etc.” En el neuromarketing, niveles elevados de serotonina pueden estar

vinculados con una respuesta emocional positiva hacia una marca o mensaje publicitario.

Oxitocina: Conocida como la hormona del amor, se asocia con la confianza, la empatia y
la conexion social. En neuromarketing, la liberacion de oxitocina puede promover sentimientos de

conexion y afinidad hacia una marca o producto.

Utilizando un mapa del cerebro para crear estrategias de marketing, se pueden crear
campafias de marketing mas efectivas logrando una mayor conexion emocional y cognitiva de los

consumidores. El neuromarketing se divide en tres tipos:

Neuromarketing Visual

Este tipo se centra en cdmo los consumidores perciben y procesan la informacion visual.
Utiliza técnicas como el seguimiento ocular y el analisis de expresiones faciales para comprender
qué elementos visuales captan la atencidn, generan emociones y permanecen en la memoria del
consumidor. El neuromarketing visual es esencial para disefiar anuncios, empaques y sitios web
que sean atractivos y eficaces, optimizando los colores, las formas, las imagenes y la disposicion

de los elementos para maximizar el impacto visual.
Segun Jaramillo (2023)

La vista es el sentido mas influyente en las ventas, por ello el visual merchandising se
desarrolld para mejorar los aspectos visuales de las tiendas. Cerca del 90% de la

informacion que procesa el cerebro es visual, por lo tanto, las caracteristicas visuales suelen
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desempetiar un papel crucial en las ventas (Jiménez- Marin, Bellido-Pérez y Lopez-Cortés,

2019).

Los colores a menudo juegan un papel importante en lo que se quiere transmitir con nuestra

campafia o0 marca, a continuacion, se presenta una imagen que lo ilustra

Ilustracion 15: Neuromarketing Visual
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Neuromarketing Auditivo: Este enfoque estudia coémo los sonidos, la musica y las voces
influyen en las emociones y decisiones de compra de los consumidores. Utiliza métodos como la
resonancia magnética funcional y la electroencefalografia para analizar las respuestas cerebrales a
diferentes estimulos auditivos. El neuromarketing auditivo es particularmente 1til en la creacion
de jingles, anuncios de radio y la eleccién de musica en tiendas fisicas, buscando generar una
atmosfera agradable y memorable que favorezca la percepcion positiva de la marca y la intencion

de compra.

Segun Jaramillo (2023):
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La audicion es esencial para establecer una comunicacion efectiva entre una empresa y su
publico objetivo. Desde la perspectiva del Neuromarketing, es crucial distinguir entre “oir”
(percibir sonidos) y “escuchar” (prestar atencioén a lo que se oye). La memoria auditiva
desempefia un papel importante en la codificacion y el almacenamiento de informacion
relacionada con las experiencias sonoras. Factores como el estado emocional previo, la

personalidad y los intereses individuales influyen en la memorizacion de las canciones.

Iustracion 16: Neuromarketing Audiivo

Fuente: Revista Merca 2.0

Neuromarketing Kinestésico: Este tipo se enfoca en la percepcion tactil y la interaccion
fisica con productos y entornos. Estudia como las sensaciones tactiles, como la textura, el peso 'y
la temperatura, afectan las emociones y la satisfaccion del consumidor. El neuromarketing
kinestésico es relevante en la experiencia de producto en tiendas fisicas, el disefio de envases y la
ergonomia de los productos, asegurando que los aspectos tactiles contribuyan positivamente a la

percepcion del valor y la calidad del producto.

Neurobranding

El neurobranding es una especializacion dentro del neuromarketing que se centra en la
creacion y manejo de marcas utilizando los principios de la neurociencia. Esta disciplina investiga
cémo los consumidores perciben y se conectan emocionalmente con las marcas a un nivel

subconsciente, analizando las respuestas cerebrales y emocionales que estas provocan.
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Empleando  técnicas  avanzadas como  resonancia  magnética  funcional,
electroencefalografia y analisis de expresion facial, el neurobranding busca entender los factores
que afectan la preferencia de marca, la lealtad del cliente y las decisiones de compra. Al aplicar
estos conocimientos, las empresas pueden desarrollar identidades de marca mas impactantes y
estrategias de comunicacion que creen conexiones emocionales profundas y duraderas con sus
audiencias. Ademas de diferenciar una marca en un mercado competitivo, el neurobranding
optimiza la efectividad de las campafias de marketing al alinearlas con los auténticos deseos y
motivaciones de los consumidores. En resumen, el neurobranding permite a las marcas construir

relaciones mas auténticas y significativas con sus clientes, fortaleciendo asi su atraccion y

fidelidad.

Segtin Grey (2021) “El Neurobranding se centra en el andlisis de la reaccion del cerebro a
los estimulos sensoriales. Estos incluyen los colores, las formas, la musica y las iméagenes, que se
utilizan en las campafias de publicidad y branding. Esta técnica utiliza la neuroimagen y la
medicién de la actividad cerebral. Asi se pueden identificar los factores que influyen en la

percepcion y el recuerdo de las marcas.”

Estos estimulos sensoriales desempefian un papel crucial al activar areas del cerebro
vinculadas con emociones, memoria y toma de decisiones, lo cual influye significativamente en
como los consumidores perciben una marca y establecen conexiones emocionales con ella. A
través del andlisis minucioso de estas respuestas cerebrales, el neurobranding no solo busca
comprender qué elementos visuales y auditivos son mas efectivos, sino también cémo pueden ser
empleados estratégicamente para impactar las preferencias de los consumidores y fomentar una

lealtad duradera hacia la marca.
Neuromarketing Infantil

El neuromarketing infantil se enfoca en el andlisis de las reacciones emocionales y
cognitivas de los nifios ante estimulos comerciales. Este campo utiliza técnicas neurocientificas
para comprender como los nifios responden a campafias publicitarias, 1o que permite disefiar
estrategias més efectivas que apelan a su atencion, emociones y preferencias. Dada la etapa de
desarrollo en la que se encuentran, los nifios son particularmente sensibles a estimulos visuales,

colores vivos y narrativas que generan una conexién emocional con marcas o productos.
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Dicen Muiioz y Ortiz (2019) que: “La mayor exposicion de los nifios a los medios de
comunicacion y a la cultura digital propone un inminente cambio en la comunicacion
unidireccional de padres a hijos que se traduce en una mayor intervencion por parte de los nifios a

la hora de decidir qué es lo que quieren.” (p.6)
Jimenez & Gervilla, 2011 citado por Mufioz y Ortiz (2019) dicen que:

“Existen elementos en la definicion del marketing que se enfoca en el publico infantil para
la influencia en la decision de compra, la regulacién que pueda existir, la segmentacion de
los grupos de edades y el comportamiento por imitacion. Los nifios ahora piensan de una
manera diferente, se les debe entender para poder comunicarles efectivamente y la
comunicacion entre padres e hijos es fundamental ya que esta influye directamente en las

compras de los padres.” (p.6)

Ilustracion 17:Neuromarketing Infantil

Fuente: LDM Marketing Digital y Business Intelligence (2024)

Sin embargo, esta practica plantea importantes cuestionamientos éticos. Los nifios, al estar
en proceso de formacion cognitiva, son mas susceptibles a la influencia comercial, lo que puede

llevar a decisiones de consumo poco conscientes o manipuladas. Ademas, el uso de datos
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biométricos o neuroldgicos en este contexto requiere un marco regulatorio estricto que garantice
la proteccion de su privacidad y el consentimiento informado de sus tutores. Por tanto, el
neuromarketing infantil debe ser aplicado con responsabilidad para evitar que la basqueda de
beneficios comerciales afecte el bienestar y el desarrollo integral de los menores.

Ventas

Segun Tejada (2023) “Las transacciones comerciales han sido parte de la vida desde que
las personas empezaron a intercambiar bienes y servicios por algun tipo de pago. Asi, la

administracion existe desde que el hombre empez0 a trabajar en sociedad.” (p.17)

Las ventas son un componente esencial del comercio y la economia, que involucran la
transaccion de bienes o servicios a cambio de dinero u otras formas de valor. Este proceso implica
no solo la transferencia fisica de un producto o la prestacion de un servicio, sino también una serie
de actividades que buscan persuadir y satisfacer las necesidades del cliente. Las ventas pueden
ocurrir en diversos contextos, desde tiendas fisicas y mercados en linea hasta interacciones directas

entre vendedores y compradores en entornos.

El éxito en las ventas depende de una comprension profunda del mercado, del
comportamiento del consumidor y de las estrategias efectivas de comunicacion y negociacion. Los
vendedores deben ser capaces de identificar y anticipar las necesidades de los clientes, presentar
los beneficios de sus productos o servicios de manera convincente y construir relaciones de
confianza a largo plazo. Ademas, el uso de técnicas modernas como el analisis de datos y el
marketing digital ha transformado la manera en que las empresas abordan las ventas, permitiendo

una mayor personalizacion y eficiencia en la atencion al cliente.

Existen dos tipos principales de ventas que las empresas pueden emplear para interactuar
con sus clientes: la venta presencial y la venta remota. La venta presencial se lleva a cabo cara a

cara, los tipos de ventas presenciales los menciona Arenal (2022):

e Venta tradicional: el comprador necesita la asistencia del vendedor para seleccionar
y adquirir los productos. Ejemplos tipicos son la carniceria, fruterias, charcuterias,

estancos, mercerias. ..
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e Venta en libre servicio: el comprador tiene acceso a los productos eligiendo entre
articulos etiquetados.
e Autoservicio: de menos de 400 m2 atienden a clientes del entorno con un surtido

reducido de productos.

Este enfoque permite una conexidon personal directa entre el vendedor y el cliente,
facilitando la comunicacioén no verbal y la capacidad de adaptar la presentacion de productos o

servicios segun las respuestas inmediatas del cliente.

Por otro lado, la venta remota se realiza a través de medios electronicos y tecnoldgicos,

como lo menciona Arenal (2022):

e Venta a distancia: emplea medios de comunicacion directa para conseguir ventas de
productos.

e Venta por teléfono: telefonicamente se contacta con el cliente y se cierra la venta.

e Venta por catdlogo: el comprador ve los productos en un catalogo y los pide a través
de carta o teléfono, recibiéndolos posteriormente en su domicilio.

e Televenta: el canal de venta es la television.

e Venta online: se ofrecen productos a través de una web donde el cliente puede
adquirirlos, para recibirlos posteriormente por mensajeria.

e Vending: maquinas expendedoras, ejemplo de refrescos, libros, flores, etc....

Este método permite a las empresas llegar a clientes en ubicaciones geograficamente
dispersas y aprovechar herramientas digitales para la presentacion visual y la demostracion de
productos Ambos enfoques tienen sus ventajas y desafios tnicos, y la eleccion entre uno u otro
depende del tipo de negocio, las preferencias del cliente y las circunstancias particulares de cada

transaccion.
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Ilustracion 18: Ventas

lo y
e

Sin importar el tipo de venta, la publicidad y el servicio al cliente son fundamentales. La
publicidad efectiva atrae y convence a los clientes potenciales sobre los beneficios del producto o
servicio. Por otro lado, un servicio al cliente de calidad no solo resuelve problemas y dudas, sino
que también construye relaciones solidas y fomenta la lealtad del cliente. Estas dos areas trabajan
en conjunto para potenciar el éxito y la reputacion de una empresa, independientemente de su

sector.
Psicologia del Precio y Percepcion del Valor

La psicologia del precio y la percepcion del valor exploran como los consumidores
interpretan y reaccionan a los precios, méas all& de su valor monetario. El precio se transforma en

un elemento psicoldgico que influye en la percepcién que tenemos de un producto o servicio.

Segun Casasola (2021) se puede decir que “Los precios psicologicos son aquellas cifras
que captan la atencion del cliente, disparando un gatillo emocional o mental que incentiva la
compra. Por ello, la fijacion psicolégica de precios esta totalmente relacionada con el

comportamiento inconsciente del consumidor.”

Al analizar la psicologia del precio, se observa como los consumidores evaltan los precios
de manera subjetiva. Factores como la presentacion del precio, el contexto en el que se presenta y
las comparaciones con otros productos afectan significativamente esta evaluacion. Por ejemplo,
los precios que terminan en 9 suelen percibirse como mas bajos, y el primer precio que vemos

acta como un ancla para evaluar los siguientes.
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Tlustracion 19: Psicologia del Precio

10 Suelen utilizarse nUmeros exactos para productos
exclusivos y/o de lujo.

$9 5 Los precios gue terminan en S denotan una
° sensacion de precio justo.

que el producto es mas barato de lo que

9 99 Los precios con terminacion .99 hacen parecer
®
realmente es

BRANDLZ:

Fuente: Facebook Anuncios Guslom 2020

La percepcion del valor, por su parte, se refiere a como los consumidores evaltan lo que
obtienen a cambio de lo que pagan. No solo el precio influye en esta percepcion, sino también
factores emocionales, sociales y funcionales. Un producto que genera emociones positivas 0 se
asocia con experiencias significativas suele percibirse como mas valioso, independientemente de

su precio.

Comprender estos conceptos es fundamental para las empresas, ya que les permite disefiar
estrategias de precios mas efectivas. Al fijar precios estratégicos, comunicar el valor de manera
adecuada y utilizar promociones limitadas, las empresas pueden influir en las decisiones de compra

de los consumidores.
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Neuroventas

Las neuroventas son una disciplina que aplica principios de la neurociencia al proceso de
ventas, con el objetivo de entender y aprovechar los factores neurologicos y psicologicos que
influyen en las decisiones de compra de los consumidores. Esta area del conocimiento investiga
cémo el cerebro humano responde a diferentes estimulos durante una interaccion de ventas,
incluyendo aspectos como la percepcion del valor, la confianza en el vendedor y las emociones

que afectan el comportamiento del comprador.
Pellicer y Dominguez (2024) sobre las técnicas de estudio:

Por su parte, existen otras técnicas que registran la actividad neuronal fuera del cerebro
como el reconocimiento facial (facial recognition), el ritmo cardiaco (heart rate), el
seguimiento ocular (eye tracking) o la respuesta galvanica de la piel (galvanic skin
response), que son utilizadas de forma mas reciente para medir las respuestas de los sujetos
ante estimulos publicitarios en TV, redes sociales, padginas web, radio, mensajes impresos,

packaging y estrategias de marca, entre otras.

Utilizando técnicas como la resonancia magnética funcional (fMRI), 1la
electroencefalografia (EEG) y el andlisis de expresion facial, las neuroventas buscan identificar
los elementos que pueden optimizar la experiencia de compra y aumentar la efectividad de las
estrategias de venta. Al aplicar estos conocimientos, los vendedores pueden desarrollar técnicas
mas persuasivas y centradas en el cliente, mejorando su capacidad para conectar emocionalmente

con los consumidores y satisfacer sus necesidades de manera mas precisa.

Es importante recalcar la ética en neuroventas se enfoca en garantizar que las técnicas
neurocientificas aplicadas en ventas respeten la privacidad de los datos neuroldgicos y se manejen
con transparencia. Esto incluye divulgar claramente las practicas utilizadas, asegurando que los
clientes comprendan como se emplean estos métodos y los posibles beneficios y riesgos asociados.
Es crucial mantener la confianza del consumidor y el respeto por sus derechos y preferencias en

un entorno tecnoldgico avanzado.
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BIG DATA

El Big Data en marketing representa una revolucion en la forma en que las empresas
comprenden y se relacionan con sus clientes. Este concepto se refiere a la capacidad de recolectar
y analizar grandes volumenes de datos, provenientes de diversas fuentes como redes sociales,
transacciones en linea, dispositivos méviles, y mas. Estos datos proporcionan insights profundos
sobre el comportamiento del consumidor, preferencias, tendencias de compra y patrones de

Interaccion.

Con herramientas avanzadas de andlisis de datos y técnicas como el machine learning, las
empresas pueden segmentar audiencias de manera mas precisa, personalizar mensajes y campaiias,
y anticipar las necesidades del mercado con mayor exactitud. Esto no solo optimiza la efectividad
de las estrategias de marketing, sino que también mejora la experiencia del cliente al ofrecer

productos y servicios mds relevantes y adaptados a sus intereses especificos.
Sobre esto Pellicer (2024)

La utilizacion de estos macrodatos posibilita que la empresa realice, entre otras acciones
en el area de marketing, 1a creacion de un perfil mas preciso del piblico objetivo; una mejor
prediccion de la respuesta de los clientes a los mensajes y ofertas de productos/servicios,
asi como de la personalizacion de esos mensajes; la optimizacién de la estrategia de
produccion/servicio y distribucion; la creacion y utilizacion de me- didas de evaluacion
mas precisas; el perfeccionamiento del marketing digital y de las estrategias basadas en
campafias; la retencion de mayor niimero de clientes a menor coste o la obtencion de mas

informacion de calidad sobre productos/servicios. (p.34)

Sin embargo, el uso del Big Data en marketing plantea desafios éticos y practicos. La
gestion responsable de la privacidad y seguridad de los datos es crucial para construir y mantener
la confianza del cliente. Ademas, la capacidad de interpretar correctamente los datos y convertirlos
en acciones efectivas requiere habilidades analiticas avanzadas y una infraestructura tecnoldgica

robusta.

Sobre la privacidad en el uso de la informacion Pellicer (2024) indica:
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Sin embargo, este tema plantea cuestiones sobre la privacidad de los datos y el equilibrio
entre el beneficio que supone para las empresas y la proteccion de la informacidn personal
de los usuarios, quienes tienden a rechazar la personalizacion perfecta porque pierden
privacidad, disminuyendo la capacidad de la empresa para satisfacer sus necesidades

especificas. (p.35)

CAPITULO III: MARCO METODOLOGICO

En esta seccion se detallan las caracteristicas, la metodologia empleada y las diversas
fuentes de informacién que fundamentan el estudio. Este capitulo describe el desarrollo del
proceso de investigacion, asegurando su alineacion con los objetivos establecidos. Segun

Hernandez y Mendoza (2020)

Referente
Informacion de la empresa
Historia General
Cinépolis, una de las cadenas de cine més grandes del mundo, tiene sus raices en México,
donde fue fundada en 1971 por Enrique Ramirez Villalon bajo el nombre de Organizacion
Ramirez. La compafia comenz6 con una sola sala de cine en la ciudad de Morelia, Michoacan.
Desde sus inicios, el objetivo de Cinépolis fue ofrecer una experiencia cinematografica de alta

calidad y vanguardista, lo cual impulsé su rapido crecimiento y expansion.

En 1994, cambi6é su nombre a Cinépolis y continué expandiéndose por todo el pais,
convirtiéndose en el lider del mercado mexicano con su modelo de negocio basado en la diversidad

de servicios y la alta calidad en la proyeccion de peliculas.

Cinépolis comenzo su expansion internacional. Primero incursiond en paises de América
Latina, como Costa Rica, Guatemala, y Colombia. Posteriormente, extendidé sus operaciones a
otras regiones del mundo, incluyendo Estados Unidos, India, Espafia, Brasil, y muchos otros. Esta
expansion global le permitio a Cinépolis consolidarse como la segunda cadena de cines mas grande

del mundo en términos de namero de salas.
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Cinépolis ha sido pionera en la industria cinematografica, implementando tecnologias de
vanguardia como las salas 4DX, IMAX, y la primera sala VIP en México, ofreciendo una
experiencia de lujo con servicios personalizados. Ademads, ha introducido innovaciones en la
compra de boletos en linea y aplicaciones moviles, facilitando el acceso y la comodidad para sus

clientes.

Hoy en dia, Cinépolis opera miles de salas de cine en mas de 20 paises, manteniendo su
compromiso con la innovacidon y la excelencia en el servicio al cliente. La compaiiia sigue
explorando nuevas oportunidades de expansién y mejoras en la experiencia cinematografica,

reafirmando su posicion como un lider global en la industria del entretenimiento.
Nombre de la empresa: Cinépolis

Mision: Ser la mejor opcion de entretenimiento, fortaleciendo nuestro liderazgo en la industria

cinematografica a nivel internacional, ofreciendo diversion, innovacion y un servicio estelar

Vision: [luminamos la pelicula de tu vida con sonrisas y momentos inolvidables.

Enfoque de Investigacion

A continuacion, se detalla el enfoque de la investigacion y el marco metodologico
empleado. Este enfoque guiard el proceso investigativo necesario para responder a los objetivos
planteados y permitird una profundizacion exhaustiva en el tema de estudio. Segun Hernandez-
Siamperi y Mendoza (2023) “ninguna ruta es mejor que otra, sino solo mas apropiada para llegar

al lugar que quieres” (p.5)

Esta investigacion se utilizara para mejorar las estrategias de marketing y aumentar las
ventas en la zona de comida de Cinépolis Terramall, contribuir al conocimiento académico y
cientifico sobre neuromarketing, y apoyar la toma de decisiones informada en la empresa, entre

otros usos estratégicos y practicos.

Se utilizara un enfoque mixto ya que la investigacion implica procesos de recoleccion y

analisis de datos de ambas rutas como lo son la cualitativa y cuantitativa.
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Tipo de Investigacion

En el ambito de la investigacion, es crucial seleccionar un enfoque adecuado que permita
abordar y resolver el problema planteado de manera efectiva. Los enfoques de investigacion se
dividen en diversos disefios metodologicos, cada uno con caracteristicas especificas que guian el

proceso de recoleccion y analisis de datos.

Estos enfoques pueden ser cualitativos, cuantitativos o mixtos, segun la naturaleza y los
objetivos del estudio. Elegir el diseio mas adecuado es esencial para asegurar la validez y
relevancia de los resultados obtenidos. En muchos casos, como en el disefio exploratorio
secuencial, se combinan fases cualitativas y cuantitativas para ofrecer una comprension mas

completa del fenémeno investigado.

Para esta investigacion utilizard un enfoque mixto, el cual implica una combinacion de
métodos cualitativos y cuantitativos para explorar tanto las respuestas neurosensoriales como los

factores psicologicos y emocionales que afectan las decisiones de compra.

El enfoque mixto permitira obtener una vision holistica del impacto del neuromarketing en
las decisiones de compra, combinando datos neurosensoriales con andlisis psicologicos y
emocionales. Esto proporcionara una comprension més profunda y completa de como los clientes
interactian con las estrategias de marketing en la zona de comida de Cinépolis Terramall durante

el segundo semestre de 2024.
Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023) se puede definir el enfoque mixto como:

Los métodos mixtos o hibridos representan un conjunto de procesos sistematicos,
empiricos y criticos de investigacion que implican la recoleccion y andlisis de datos tanto
cuantitativos como cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para realizar
inferencias producto de toda la informacion recabada (denominadas metainferencias) y lograr un

mayor entendimiento del fendmeno de estudio (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2008). (p.10)

En la antigiiedad, era impensable utilizar un método mixto para las investigaciones ya que
segin Hernandez-Siamperi y Mendoza (2023) “Durante la mayor parte del siglo xx, algunos
investigadores consideraron que los enfoques cuantitativo y cualitativo eran antagénicos y no se

podian mezclar, por lo que el mixto (que implica combinar los dos anteriores) era impensable.”

(p-6)



67

De lo anterior se deduce que la investigacion contemporanea requiere de un enfoque
multidisciplinario, ya que la complejidad de los problemas y realidades es muy diversa. En este

contexto, el método mixto presenta numerosas ventajas y perspectivas.

Segun Hernandez-Siamperi, Mendoza (2023) el enfoque cuantitativo como “Actualmente
representa un conjunto de procesos organizado de manera secuencial para comprobar ciertas

13

suposiciones.”(p.6) Y el enfoque cualitativo “ en lugar de comenzar con una teoria y luego
“voltear” al mundo empirico para confirmar si tiene apoyo de los datos y resultados, el investigador
comienza el proceso examinando los hechos y revisando los estudios previos, ambas acciones de

manera simultdnea, a fin de generar una teoria que sea consistente con lo que observa que ocurre.”

(-8

Diseiio de la Investigacion

El enfoque de la investigacion cuenta con diferentes disefios que facilitan la resolucion del
problema investigativo. Segin Hernandez-Siamperi y Mendoza (2023) los disefios de la
investigacion “Estan basados en las fases ciclicas o en espiral de identificacion de la problematica,
elaboracion de un plan, su implementacion y evaluacion, asi como generacion de retroalimentacion

(observar, pensar, actuar y revisar)” (p.547)

Estos disefios metodoldgicos son fundamentales para estructurar el estudio de forma
coherente, lo que permite que los investigadores sigan un proceso logico y ordenado. Al emplear
este enfoque, se asegura que cada etapa de la investigacion contribuya al entendimiento integral
del problema, ofreciendo una base solida para la toma de decisiones y la formulacion de

conclusiones.

El disefio que se utilizara en esta investigacion es el derivativo, que Hernandez-Siamperi y
Mendoza (2023) definen de la siguiente manere: “En esta modalidad la recoleccion y el anélisis
de los datos cuantitativos se hacen sobre la base de los resultados cualitativos.” (p.654) se puede
obtener una comprension completa del fenomeno estudiado. La secuencia logica recogiendo datos
cualitativos de primero y luego cuantitativos facilita la creacion de instrumentos de medicién mas

precisos y relevantes, garantizando asi que los resultados finales sean significativos.
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Sujetos

Herndndez y Mendoza et al. (2018) mencionan que un sujeto “es la unidad de la cual se

extraeran los datos o la informacién final. Frecuentemente, son las mismas, pero no siempre”

(p.198).

De acuerdo con esta definicion, los sujetos de los cuales se extraerd la informacion en esta
investigacion son los clientes de Cinépolis Terramall. Estos clientes representan a la poblacion
objetivo que interactiia directamente con la zona de dulceria y los servicios del cine. Ademas, su
experiencia resulta clave para evaluar la efectividad de las estrategias de neuromarketing

implementadas.

Para enriquecer el analisis, se incluye una entrevista al subgerente de alimentos y bebidas,
quien ofrece una perspectiva interna valiosa sobre las dindmicas operativas y estratégicas de la
dulceria. Este enfoque complementario permite comprender como se disefian y ejecutan las
iniciativas desde la perspectiva del negocio y como se alinean con las expectativas y

comportamientos del cliente.

Los clientes son considerados los sujetos ideales de estudio, ya que sus respuestas a los
estimulos sensoriales, emocionales y promocionales no solo reflejan la percepcion del consumidor
final, sino que también revelan tendencias y preferencias que orientaran el disefio y la optimizacion
de las estrategias planteadas en esta investigacion. Por otro lado, las aportaciones del subgerente
permiten identificar oportunidades de mejora y establecer un puente entre las experiencias

percibidas por los consumidores y las intenciones detras de las tacticas empleadas.

Esta combinacion de perspectivas garantiza una evaluacion integral de las estrategias de
neuromarketing, proporcionando informacion clave tanto desde la experiencia del cliente como
desde la gestion interna de los servicios de alimentos y bebidas. Con ello, se busca generar
recomendaciones practicas y orientadas a maximizar la efectividad de las estrategias

implementadas.

Fuentes de Informacion

En cualquier investigacion, la seleccion de fuentes de informacion es un paso critico que

determina la validez y relevancia de los resultados obtenidos con el fin de comprender y capturar
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los criterios y puntos clave en el proceso investigativo. Fuentes (2001-2021) para la Universidad

de Granada, define el concepto de fuentes de informacion a continuaciéon como:

Las fuentes de informacion son instrumentos para el conocimiento, busqueda y acceso a la
informacion. La difusion del uso de la comunicacion a través del ordenador y de flujos de
informacion a través de Internet, adquiere una importancia estratégica decisiva en las

sociedades desarrolladas.

Fuentes Primarias

Las fuentes primarias desempefian un papel fundamental al proporcionar datos originales
y no interpretados directamente relacionados con el objeto de estudio, la utilizacion adecuada de
fuentes primarias garantiza frescura y relevancia de los datos obtenidos facilitando una

comprension mas profunda y detallada del fendmeno investigado.

Segun Suarez (2024) para el Blog Universitario se define fuente primaria como
“Representan el pensamiento original, informan sobre descubrimientos o acontecimientos, o

pueden compartir informacién nueva”

Los datos primarios son cruciales en la investigacion debido a su autenticidad directa desde
la fuente original, su relevancia especifica para los objetivos de la investigacion, el control y la
calidad mejorada en su recoleccion, la capacidad para generar nuevos descubrimientos y

perspectivas, ademas de su papel en fomentar la innovacion y el avance en diferentes campos.

Fuentes Secundarias:

Estas fuentes no son resultado directo de la investigacion primaria, sino que se basan en la
recopilacion y sintesis de informacioén ya publicada por otros investigadores, académicos o
instituciones. Su valor estd en la profundizacion del entendimiento sobre un tema especifico,
ofreciendo contextos tedricos, metodologicos y empiricos que sustentan y enriquecen el desarrollo

de nuevas investigaciones

Segiin Suarez (2024) para el Blog Universitario se define fuente secundaria como

“Interpretaciones, puntos de vista o analisis elaborados a partir de la informacion original”
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Estas son esenciales en la investigacion por su capacidad para proporcionar un marco teorico
y contextualizar el estudio dentro del conocimiento existente. Estas fuentes refuerzan la
credibilidad de los hallazgos y permiten explorar diversas perspectivas metodologicas y
disciplinarias. En conjunto, las fuentes secundarias son fundamentales para una investigacion

robusta y bien fundamentada, enriqueciendo el analisis y la interpretacion de resultados.

Entre las fuentes secundarias destacan investigaciones previas sobre el impacto del
neuromarketing y los informes internos sobre la gestion y rendimiento de la dulceria de Cinépolis
Terramall. Estas fuentes permiten obtener una vision integral sobre las tendencias de consumo, los
estimulos sensoriales mas efectivos y las preferencias de los clientes en el contexto especifico del

cine.

Se emplearan datos secundarios relacionados con la percepcion del cliente respecto a la
experiencia integral ofrecida en Cinépolis. Estos incluiran elementos como la calidad de los
productos, el impacto del ambiente sensorial en la zona de dulceria y las estrategias promocionales
vigentes. Estas fuentes seran contrastadas con la informacion obtenida en la investigacion primaria
para garantizar una evaluacion precisa y robusta del impacto del neuromarketing en la experiencia

del cliente.

Instrumento

Un instrumento se define como una herramienta especificamente disefiada para recopilar datos
de manera sistematica y objetiva con el proposito de responder a preguntas de investigacion o

evaluar fendmenos particulares.

Cuestionario

Es una herramienta de investigacion compuesta por una serie de preguntas disefiadas para
obtener informacion especifica de los encuestados. Utilizado ampliamente en estudios
cuantitativos y cualitativos, el cuestionario permite recolectar datos de manera estructurada y

sistematica, facilitando el analisis y la comparacion de las respuestas.

En relacion con Brace (2018) citado por Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023) podemos
definir cuestionario como “Un cuestionario consiste en un conjunto organizado y estandarizado de
preguntas respecto de una o mas variables a medir. Debe ser congruente con el planteamiento del

problema e hipotesis” (p.260)
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Para iniciar con los analisis, se realizaran una serie de preguntas en modo de cuestionario,
para esto se utilizara la aplicacion de Microsoft Forms como una herramienta para la recoleccion
de datos debido a su eficiencia al momento de recolectar los datos y su interpretacion. Esta
encuesta serd enviada por medio de correo electronico para que los clientes formen parte de esta

investigacion.

Las preguntas seran realizadas de forma cerrada, segin Hernandez-Siamperi y Mendoza
(2023) podemos definir pregunta cerrada como “son aquellas que contienen opciones de respuesta

previamente delimitadas. Resultan mas féciles de codificar y analizar.” (p.270)

Hay dos maneras en las que se puede aplicar un cuestionario, autoadministradas y por

entrevista. Se utilizard autoadministrado que se puede definir segin Hernandez-Sampieri y

Mendoza (2023):

Autoadministrado significa que el cuestionario se lo proporcionas directamente a los
participantes, quienes lo contestan. No hay intermediarios y las respuestas las marcan ellos.
Pero la forma de autoadministracion puede tener distintos contextos: individual, grupal o
por envio (correo tradicional o mensajeria, correo electrénico y pagina web o equivalente,

incluyendo redes sociales como Facebook o WhatsApp). (p.280)

Entrevistas

Una entrevista es un proceso mediante el cual se lleva a cabo una conversacion estructurada
entre dos o mds personas, con el proposito de obtener informacién, evaluar habilidades, explorar
ideas o llegar a conclusiones. Este intercambio puede tener lugar en diversos espacios, siempre
con el objetivo de profundizar en un tema especifico o conocer mejor a los participantes

involucrados.

Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2024) “Las entrevistas implican que una persona
entrenada y calificada (entrevistador) aplica el cuestionario a los participantes; el primero hace las
preguntas a cada entrevistado y anota las respuestas. Su papel es crucial, resulta una especie de

filtro. El primer contexto que se revisara de una entrevista es el personal (cara a cara)” (p.281)

El entrevistador debe mantener el interés y la concentracion del participante,
proporcionando explicaciones breves pero completas. Es crucial mantener una actitud neutral,

cordial y servicial, asegurando a los participantes que no hay respuestas correctas o incorrectas.
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Ademas, se debe seguir un procedimiento uniforme para garantizar la consistencia en todos los

aspectos de la entrevista, desde los sefialamientos hasta la presentacion personal.
Proceso para la Recoleccion de Datos

La recoleccion de datos en esta investigacion es una etapa clave para obtener informacion
relevante y responder a las preguntas planteadas sobre la efectividad del neuromarketing en
Cinépolis Terramall. Se planea realizar este proceso mediante una encuesta que permita recopilar
respuestas estructuradas de los participantes. Esto facilitara el analisis cuantitativo y cualitativo de
los datos, permitiendo generar graficos, conclusiones y recomendaciones para mejorar las

estrategias de neuromarketing en la zona de dulceria.

Fase 1: Contacto con los participantes

Se informaré a los clientes de Cinépolis Terramall que, proximamente, se les invitard a
participar en una encuesta para evaluar su percepcion sobre la calidad de los productos, el ambiente
sensorial y las estrategias promocionales del cine. Esta etapa garantizara que los participantes estén

anuentes y preparados para colaborar, completando el cuestionario disefiado para la investigacion.

Fase 2: Encuesta

La encuesta sera el principal instrumento de recoleccion de datos y se utilizara para obtener
informacion detallada sobre la experiencia de los clientes en la dulceria de Cinépolis. Este método
de investigacion cuantitativo consistird en una serie de preguntas estructuradas dirigidas a una

muestra representativa de los visitantes.

Para facilitar el proceso, se empleard la plataforma Microsoft Forms, que permite recopilar

y organizar los datos en tablas de Excel, asi como generar graficos que respalden el analisis.

Hernandez et al. (2023) explican que “Las preguntas cerradas contienen categorias u
opciones de respuesta que han sido previamente delimitadas. Es decir, se presentan las
posibilidades de respuesta a los participantes, quienes deben acotarse a estas. Pueden ser
dicotémicas (dos posibilidades de respuesta) o incluir varias opciones de respuesta.” (p. 260). Este

enfoque estructurado facilitard la recoleccion de datos precisos y consistentes.
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Asimismo, Herndndez et al. (2023) destacan que “Como puedes observar, en
las preguntas cerradas las categorias de respuesta son definidas a priori por el investigador y se le
muestran al encuestado, quien debe elegir la opcion que describa més adecuadamente su
respuesta.” (p. 260). Siguiendo esta logica, la encuesta se centrard en explorar aspectos clave del
comportamiento del consumidor, como la respuesta a estimulos visuales, auditivos y olfativos

dentro de la zona de dulceria.

Entrevista al subgerente de Alimentos y Bebidas

A lo largo de la recoleccion de datos, también se llevard a cabo una entrevista con el
subgerente de alimentos y bebidas de Cinépolis Terramall. Esta entrevista proporcionard una
vision interna y estratégica sobre como se implementan las tacticas de neuromarketing en la zona
de dulceria. Se explorardn aspectos como las decisiones sobre la seleccion de productos, la
disposicion del espacio, las promociones y la forma en que se gestionan los estimulos sensoriales
en el lugar. Las respuestas obtenidas en esta entrevista complementaran los resultados de la
encuesta, ofreciendo una comprension mas amplia de como las estrategias de neuromarketing

estan alineadas con los objetivos del negocio y las expectativas de los consumidores.

Etapa 3: Analisis de contenido

El analisis de contenido combinara enfoques cuantitativos y cualitativos para interpretar los datos
recopilados. Esta metodologia permitird identificar patrones, categorias y segmentos clave que

aporten una vision mas profunda sobre las respuestas de los participantes.

Con base en la informacion suministrada por la muestra representativa, se analizaran los datos
estadisticos y las percepciones cualitativas para contrastar las hipdtesis planteadas. Segln
Hernandez et al. (2023), “se incluyen los resultados estadisticos de cada wvariable
o hipdtesis cuantitativa, seguidos por categorias y segmentos (citas) cualitativos, asi como teoria

fundamentada que confirme o no los descubrimientos cuantitativos.” (p. 660).

El andlisis buscara evidenciar las percepciones de los clientes sobre las estrategias de

neuromarketing utilizadas, valorando aspectos que impacten sus decisiones y la experiencia
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general en Cinépolis. Esto permitird ajustar las estrategias sensoriales, promocionales y de disefio

para optimizar la experiencia del cliente y aumentar su satisfaccion.

Poblacion y Muestra
Poblacion
La poblacion constituye el universo desde el cual se selecciona una muestra representativa
para realizar inferencias sobre la totalidad del grupo. Es crucial definir claramente la poblacion de
interés desde el inicio de la investigacion, ya que esta definicion guiard la metodologia de
recoleccion de datos y la interpretacion de los resultados obtenidos, segun Hernandez-Sampieri y
Mendoza (2023) se puede definir de la siguiente manera “poblacioén o universo: conjunto de todos

los casos que concuerdan con determinadas especificaciones.”

Muestra

La muestra se elige con el proposito de obtener conclusiones sobre la poblacion completa,
utilizando métodos estadisticos y técnicas de muestreo adecuadas. La seleccion cuidadosa de una
muestra que sea representativa permite a los investigadores inferir resultados con un cierto grado
de confianza y precision, facilitando asi la extrapolacion de hallazgos a un contexto mas amplio.
Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023) se puede definir lo siguiente: “muestra
probabilistica: subgrupo de la poblacion en el que todos los elementos de esta tienen la misma

posibilidad de ser elegidos.”

El muestreo en la investigacion es importante para tener una muestra que realmente refleje
las caracteristicas de la poblacion para asegurar que sea representativa y garantizando asi la
representatividad y la capacidad de generalizar los resultados. Ademads, se busca reducir el error
de muestreo para mejorar la precision de las estimaciones, asi como optimizar el uso de tiempo y

recursos.

Muestra Probabilistica

La muestra probabilistica es fundamental para estudios que buscan alcanzar conclusiones
fiables y cientificamente validas sobre la poblacion en su conjunto, la muestra se selecciona de
forma aleatoria y se fundamenta en principios estadisticos para asegurar que sea representativa de

la poblacion.
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Segun Hernandez-Sampieri-Mendoza (2023) la muestra probabilistica es “subgrupo de la

poblacioén en el que todos los elementos de esta tienen la misma posibilidad de ser elegidos.” Esto

implica que todos los miembros del grupo tienen la misma probabilidad de ser elegidos para formar

parte de la muestra. Este enfoque se utiliza para asegurar que la muestra sea representativa de toda

la poblacién, minimizando el sesgo y permitiendo que los resultados obtenidos puedan

generalizarse a la poblacion completa.

Unidades de Analisis

Tabla 1: Unidad De Analisis

CUADRO DE UNIDADES

DEF. -
OBJETIVO UNIDAD CATEGORIAS CONCEPTUAL INSTRUMENTALIZACION
Investigar las Reacciones e Neurociencia Las reacciones | Cuestionario

respuestas
neurosensoriales
de los clientes
ante estimulos de
marketing en la
zona de comida

neurosensoriales
de los clientes

Neuromarketing

neurosensoriales
de los clientes se
refieren a las
respuestas que
el sistema
nervioso y los

Entrevista

de Cinépolis sentidos de una

Terramall persona tienen

durante el ante ciertos

segundo estimulos.

semestre de

2024.

Analizar la Efectividad de » Neuromarketing | Segun Lim Cuestionario
efectividad de las | estrategias de e Marketing (2018:206) Entrevista
estrategias de neuromarketing e CuatroP citado por

neuromarketing Pellicer y

implementadas Dominguez

en la zona de (2024),

comida de Define el

Cinépolis Neuromarketing

Terramall como “una rama

durante el inter- disciplinar

segundo del

semestre de 2024

conocimiento
que se basa en el
uso de
conceptos,
teorias y
métodos




neurocientificos
para estudiar el
cerebroy el
sistema
nervioso, con el
finde
comprender el
comportamiento
humano
instintivo, en
términos de
cogniciones y
emociones,
conscientes e
inconscientes,
en respuesta a
un estimulo de
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marketing
Identificar los Decisiones de e Psicologiadel |Segun Kerin Cuestionario
factores compra consumidor (2023) “Las Entrevista
psicoldgicos y e Emociones etapas por las
emocionales que que pasa el
impulsan las comprador para
decisiones de decidir la
compra de los compra de
clientes en la productos y
zona de comida servicios”
de Cinépolis (p-132)
Terramall
durante el
segundo
semestre de
2024.

Fuente: Elaboracion propia (2024)




77

Instrumento

Para esta investigacion, se emplearan dos herramientas principales para la recoleccién de
datos: la escala de Likert y el cuestionario. Estas herramientas seran fundamentales para medir las
percepciones de los clientes de Cinépolis Terramall sobre las estrategias de neuromarketing
aplicadas en la zona de dulceria.

Escala de Likert

De acuerdo con Hernandez Sampieri et al. (2023), la escala de Likert, disefiada por Rensis
Likert en 1932, “consiste en un conjunto de items presentados en forma de afirmaciones o juicios
ante los cuales se pide la reaccion de los participantes. Es decir, se presenta cada afirmacién al
sujeto y se le solicita que externe su reaccién eligiendo uno delos cinco puntos o

categorias de respuesta de la escala” (p. 286).

En esta investigacion, la escala de Likert permitira evaluar las percepciones de los clientes
en relacion con la calidad de los productos, el impacto del ambiente sensorial y las estrategias
promocionales. Las respuestas seran categorizadas en una escala que va desde "totalmente en
desacuerdo" hasta "totalmente de acuerdo”, lo que permitira obtener una vision cuantitativa de las

emociones y actitudes de los clientes.

Cuestionario

El instrumento principal sera el cuestionario. Segin Hernandez Sampieri et al. (2023), un
cuestionario es un “consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir.”
(p. 260). Este instrumento incluira preguntas disefiadas para recopilar datos especificos

relacionados con los objetivos de la investigacion, como:
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e Lapercepcion de los estimulos visuales, auditivos y olfativos en la zona de
dulceria.

e La satisfaccion general del cliente respecto a los productos y servicios
ofrecidos.

o Laefectividad de las estrategias de neuromarketing en la promocion y venta

de productos.

El cuestionario contara con preguntas cerradas, lo que facilitaré la codificacion y analisis
de las respuestas. Estas preguntas estaran estructuradas para que los encuestados seleccionen

opciones de un conjunto predefinido, asegurando datos claros y precisos para el analisis.

Entrevista

Hernandez et al. (2023) argumentan que “pueden hacerse preguntas sobre experiencias,
opiniones, valores y creencias, emociones, sentimientos, hechos, historias de vida, percepciones,
atribuciones, etcétera” (p. 474). Esto permite obtener una comprension mas profunda y completa
de las situaciones que se investigan, ayudando a recopilar informacion relevante que permita

alcanzar los objetivos establecidos en el estudio.

Se llevara a cabo una entrevista con Kevin Gonzalez Araya, subgerente de Alimentos y
Bebidas de Cinépolis Terramall, con el objetivo de conocer su perspectiva sobre las estrategias de
marketing sensorial implementadas en la zona de comida durante el segundo semestre de 2024. La
entrevista se centrard en explorar como los estimulos sensoriales, como colores, aromas y musica
ambiental, han influido en la experiencia del cliente y en las decisiones de compra en el cine. Se
le preguntara sobre los factores emocionales y psicologicos que impactan en las decisiones de

compra de los clientes, asi como sobre la efectividad de las tacticas de neuromarketing utilizadas.

Asimismo, se busca entender como las estrategias implementadas han respondido a las
necesidades del publico y coémo se mide su efectividad en términos de aumento de ventas y
satisfaccion del cliente. Ademas, se abordaran las principales oportunidades de mejora en las
estrategias actuales y las recomendaciones del Subgerente para optimizar la experiencia en la zona

de comida.
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Con este enfoque, se pretende obtener una vision detallada de como Cinépolis Terramall
ha implementado estas tacticas de marketing sensorial y neuromarketing, y cdmo han influido en
las decisiones de compra de los clientes, contribuyendo al crecimiento y la optimizacion de la zona

de comida del cine.
Procedimiento de Recoleccion y Analisis de Datos

Siguiendo el planteamiento de Hernandez et al. (2023), quienes afirman que la recoleccion
de datos debe basarse en “elaborar un plan detallado de procedimientos que conduzcan a reunir
datos con un propdsito especifico” (p.234), esta investigacion estructurd un proceso claro para
recopilar informacion relevante sobre la experiencia de los clientes en la dulceria de Cinépolis
Terramall. El objetivo principal es generar datos Utiles para entender como los estimulos
sensoriales y otros factores impactan en el comportamiento de los consumidores y, a partir de ello,

proponer mejoras basadas en neuromarketing.

Para alcanzar los objetivos establecidos, se utiliz6 un cuestionario estructurado de 17
preguntas como principal herramienta de recoleccién de datos. Este cuestionario se disefio para
captar informacion detallada sobre las percepciones, preferencias y comportamientos de los
clientes. Fue enviado por correo electrénico a una muestra de personas que visitaron Cinépolis
Terramall en los Gltimos dos meses y realizaron compras en la dulceria. Esto permiti6 focalizar la
investigacion en consumidores recientes y activos, lo que garantiza la relevancia de los datos

obtenidos.

El cuestionario abarcd aspectos clave como la frecuencia de visitas a la dulceria, los
factores que influyen en la decision de compra, el impacto de los estimulos visuales y olfativos, y
la importancia del ambiente general. Ademas, se incluyeron preguntas para evaluar la percepcion
sobre promociones, la disposicion a probar nuevos productos y el nivel de satisfaccion general con
el servicio. La informacién obtenida fue organizada y representada mediante gréaficos y tablas,

facilitando asi el analisis e interpretacién de los resultados.

Con el fin de complementar la recoleccion de datos y obtener una vision mas completa,
también se realizd una entrevista a Kevin Gonzalez Araya, subgerente de Alimentos y Bebidas de

Cinépolis Terramall. La entrevista se centrd en como las estrategias de marketing sensorial, como
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el uso de estimulos visuales, aromas y mausica, impactan la experiencia de los clientes y sus
decisiones de compra. Las preguntas abordaron temas como la efectividad de las tacticas de
neuromarketing implementadas en la zona de comida, los factores emocionales que influyen en el

comportamiento de los clientes, y las recomendaciones para optimizar la experiencia en la dulceria.

Se le preguntd especificamente sobre la percepcion del impacto de las promociones, la
musica ambiental, y como los estimulos sensoriales mejoran o afectan la venta de productos en la
zona de comida. Ademas, se exploraron los posibles desafios que enfrenta Cinépolis Terramall al

aplicar estas estrategias y como podrian mejorarse para incrementar la satisfaccion del cliente.

El analisis de los datos se centrd en identificar patrones de comportamiento, preferencias y
areas de mejora. Estos resultados no solo aportan un panorama claro sobre las necesidades de los
consumidores, sino que también sirven como base para proponer estrategias de marketing mas
efectivas que potencien la experiencia del cliente. La combinacion de datos cuantitativos obtenidos
através del cuestionario y las perspectivas cualitativas del Subgerente permitird un analisis integral
que facilite la toma de decisiones para optimizar la zona de comida y mejorar la relacion con los

clientes.

CAPITULO IV: ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

Este capitulo tiene como propdsito analizar e interpretar los datos obtenidos a través de una
encuesta disefiada especificamente para los clientes de la dulceria de Cinépolis Terramall. El
enfoque principal se basa en los principios del neuromarketing, con el objetivo de comprender
como los estimulos sensoriales y emocionales influyen en las decisiones de compra y la
experiencia del cliente. La encuesta se estructurd con 17 preguntas y fue enviada mediante correo
electronico a personas que visitaron el cine durante los ultimos dos meses. Este criterio permitid
enfocarse en un segmento relevante, compuesto por consumidores recientes y activos, cuyas

opiniones son cruciales para la investigacion.

El cuestionario se orientdé a recolectar informacion sobre diversos aspectos del
comportamiento del consumidor. Se investigaron hdbitos de compra, preferencias y las
percepciones que tienen los clientes sobre factores clave, como el olor de los alimentos, los colores

llamativos en los ments y la presentacion visual de los productos. Estos elementos sensoriales son
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esenciales en un entorno como el de la dulceria, donde las decisiones de compra suelen ser rapidas
y estan altamente influenciadas por estimulos inmediatos. Asimismo, se incluyeron preguntas
relacionadas con la percepcion del ambiente, como la decoracion y la musica, con el fin de evaluar
si estos aspectos influyen en la disposicion de los clientes a permanecer mas tiempo en el lugar o

a realizar compras adicionales.

Otro de los puntos abordados fue el impacto de las promociones y las ofertas especiales en
las decisiones de compra. Se busco identificar qué tan efectivos son estos elementos para captar la
atencion de los clientes y si los incentivan a adquirir productos que inicialmente no tenian planeado
comprar. Ademads, se evaluo la disposicion de los consumidores a probar nuevos productos, un

factor relevante para la innovacion en la oferta de la dulceria.

La aplicacion de los principios de neuromarketing en este analisis es fundamental para
entender no solo lo que los clientes compran, sino también por qué lo hacen. Factores como las
emociones generadas por el ambiente, la atraccion visual de los productos y los estimulos
sensoriales tienen un impacto significativo en las decisiones de los consumidores. Este enfoque
proporciona una vision integral que va mas alla de los datos numéricos, permitiendo proponer
estrategias que optimicen tanto la experiencia de compra como los resultados comerciales de la

dulceria.

El analisis de esta encuesta busca no solo comprender las preferencias y percepciones de
los clientes actuales de la dulceria de Cinépolis Terramall, sino también sentar las bases para
implementar estrategias que mejoren su experiencia y potencien el rendimiento del negocio. Este
enfoque integral permite identificar oportunidades clave para aumentar la satisfaccion del cliente
y generar mayor fidelizacion, alineando estas acciones con los principios de neuromarketing para

maximizar su efectividad.

Tabla 2: Entrevistados

Entrevistado Funcion
Kevin Gonzélez Araya Subgerente de Alimentos y Bebidas

Analisis del entrevistado

La entrevista al subgerente de Alimentos y Bebidas se realizd con el objetivo de conocer

su perspectiva sobre los estimulos de marketing en la zona de comida de Cinépolis Terramall
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durante el segundo semestre de 2024, especificamente relacionados con las respuestas
neurosensoriales de los clientes, la efectividad de las estrategias de neuromarketing, y los factores

emocionales y psicologicos que impulsan las decisiones de compra.

Se le consulta: ;Como surgieron las estrategias de marketing sensorial en la zona de comida
de Cinépolis Terramall durante el segundo semestre de 2024? Kevin Gonzalez, el subgerente de
Alimentos y Bebidas, explica que la implementacion de estrategias de marketing sensorial en la
zona de comida surgié como una respuesta a la necesidad de mejorar la experiencia del cliente y
optimizar las ventas. Comenta que se basaron en estudios previos y en tendencias actuales de
neuromarketing, utilizando colores llamativos en los menus, aromas estratégicos para atraer la
atencion y musica ambiental para crear un ambiente comodo y agradable. Segun el subgerente,
estas estrategias se realizaron con el fin de captar la atencion de los clientes, influir en sus
decisiones de compra y mejorar su experiencia en el cine, haciendo que su visita sea mas placentera

y estimulante.

A continuacion, se le pregunta: ;Qué tipo de estimulos sensoriales se utilizan para atraer a
los clientes y como se mide su efectividad? Kevin menciona que los estimulos visuales y olfativos
son los principales utilizados. En cuanto a los visuales, se usan colores vibrantes y menus
interactivos en pantallas digitales, mientras que los aromas de alimentos como palomitas y nachos
son liberados estratégicamente para influir en la decision de compra de los clientes. Para medir la
efectividad de estos estimulos, el subgerente comenta que se han implementado encuestas de
satisfaccion y seguimiento de ventas, lo que ha permitido observar un incremento en las compras
impulsadas por estas tacticas sensoriales. Ademas, los datos de ventas y las interacciones con las

promociones visuales también son clave para evaluar el éxito de estas estrategias.

Se le consulta también: ;Qué factores emocionales y psicologicos influyen en la decision
de compra de los clientes en la zona de comida de Cinépolis Terramall? Kevin sefiala que los
principales factores emocionales son la busqueda de recompensa y la comodidad. Los clientes
tienden a elegir productos como las palomitas o nachos no solo por su sabor, sino porque
representan una experiencia que les ofrece placer y satisfaccion durante la pelicula. Ademas, la
conveniencia también juega un papel crucial, ya que los consumidores prefieren productos faciles

de transportar y consumir mientras disfrutan de la funcion. El subgerente agrega que la percepcion
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de valor también es importante. Por tal motivo las promociones y ofertas atractivas incrementan

la sensacion de gratificacion y, por ende, las ventas.

En cuanto a la efectividad de las estrategias de neuromarketing implementadas, se le
pregunta: ;Como han respondido los clientes a estas estrategias? Kevin destaca que la respuesta
de los clientes ha sido en su mayoria positiva. Las promociones visuales en pantallas digitales y el
uso de aromas han aumentado significativamente el interés de los clientes, resultando en un
aumento de ventas de productos populares. Ademas, la musica ambiental ha creado un ambiente
mas relajado y agradable, lo que hace que los clientes pasen mas tiempo en la zona de comida, lo
que se traduce en un mayor consumo. Kevin menciona que aunque algunos clientes siguen
prefiriendo la tradicional oferta de productos, muchos se sienten atraidos por las promociones y la

experiencia sensorial global.

Se le consulta: ;Cuales considera que son los principales desafios en la aplicacion de estas
estrategias y como se podrian mejorar? El subgerente de Alimentos y Bebidas explica que uno de
los principales desafios es encontrar el equilibrio adecuado en la cantidad de estimulos sensoriales,
ya que, si se emplean en exceso, pueden resultar contraproducentes. La clave estd en medir
constantemente la reaccion de los clientes y ajustar los estimulos segin las preferencias del
publico. Kevin también menciona que la implementacion de nuevas tecnologias y la
personalizacion de las promociones pueden ser areas de mejora, ya que permitirian ofrecer ofertas

mas atractivas y adaptadas a las preferencias individuales de los clientes.

Se le consulta a Kevin también: ;Ha notado alguna diferencia en la respuesta de los clientes
segun su perfil demografico? El subgerente reconoce que si existen algunas diferencias segtn el
perfil demografico. Los clientes mas jovenes, por ejemplo, responden mejor a los estimulos
visuales y las promociones interactivas, mientras que los clientes mayores prefieren una
experiencia mas tradicional y no siempre se sienten atraidos por los cambios en el disefio visual o
los aromas. Por lo tanto, Cinépolis Terramall ajusta sus estrategias para atraer a diferentes grupos
demograficos, ofreciendo promociones y productos que resuenan con las preferencias de cada

segmento.

A continuacion, se le pregunta: ;Qué recomendaciones daria para mejorar la experiencia
neurosensorial y maximizar las ventas en la zona de comida? El subgerente recomienda seguir

apostando por la personalizacion y la segmentacion de las promociones. Segun su experiencia, las
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promociones adaptadas a los habitos y preferencias de los clientes pueden tener un impacto mucho
mayor en sus decisiones de compra. También sugiere que se explore mas a fondo el uso de
tecnologias interactivas y tactiles en las pantallas de ments para hacer que la experiencia de
compra sea mas atractiva y directa. Ademas, mejorar la formacioén del personal en cuanto a las

estrategias de neuromarketing podria optimizar atin mas la atencion al cliente.

Se le consulta: ;Coémo evalua la efectividad de las promociones y el marketing visual en el
aumento de las ventas de la zona de comida? Kevin comenta que la efectividad de las promociones
visuales se evalua principalmente mediante el analisis de ventas, el tiempo de permanencia en la
zona de comida y las respuestas de los clientes en encuestas de satisfaccion. Las promociones
visuales como los combos y las ofertas de productos nuevos han sido especialmente efectivas, ya
que no solo atraen la atencion de los clientes, sino que también les ofrecen valor agregado. Estas
tacticas han incrementado las ventas de productos especificos y han generado una mayor

interaccion con las promociones, lo que refleja una respuesta positiva del cliente.

Se le consulta: ;Qué tan importante es para Cinépolis Terramall el uso de redes sociales
para atraer mas clientes a la zona de comida? Kevin considera que el uso de redes sociales es
crucial para atraer a un publico mas amplio, especialmente entre los jovenes que pasan mucho
tiempo en plataformas como Instagram y TikTok. Aunque Cinépolis Terramall atin no ha explotado
completamente este canal, el subgerente reconoce el potencial que tienen las redes sociales para
mejorar la visibilidad de las promociones y conectar con los clientes. Recomienda que se invierta
en el desarrollo de una estrategia digital, incluyendo la creacion de contenido visual atractivo que

resalte los productos de la zona de comida y sus promociones especiales.

Por ultimo, se le pregunta: ;Cuadl es su opinion sobre el impacto de los aumentos de precios
e impuestos en la zona de comida? En cuanto a los aumentos de precios e impuestos, Kevin indica
que, si bien pueden afectar la rentabilidad, Cinépolis Terramall ha logrado mantener la estabilidad
de los precios mediante una planificacion cuidadosa y el uso de promociones. El Subgerente
reconoce que los cambios en los precios son inevitables, pero que una adecuada gestion de los
costos y las promociones puede mitigar el impacto de estos aumentos en la decision de compra de

los clientes.
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Analisis de la encuesta

La encuesta aplicada a los clientes de la dulceria de Cinépolis Terramall permitié explorar
aspectos clave como la frecuencia de visita, preferencias de consumo, impacto de los estimulos
sensoriales y percepcion del ambiente. A continuacion, se presenta un analisis detallado de los

resultados basados en los porcentajes obtenidos:

Frecuencia de visita

Tabla 3: Frecuencia de Visita

Datos Valor Porcentaje
A veces 17 17,17%
La mayoria de veces 24 24,24%
Nunca 3 3,03%
Siempre 55 55,56%
Total 99 100,00%

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Grafico 1: Frecuencia de Visita
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Fuente: Elaboracion propia (2024)

La mayoria de los encuestados (56%) indicaron que siempre visitan la dulceria antes de la pelicula,
lo que sugiere que es un punto clave para generar ventas antes de que los espectadores se acomoden
en sus asientos. Esto puede reflejar una fuerte intencion de disfrutar de snacks o bebidas durante
la pelicula, lo cual es un hébito establecido entre los clientes frecuentes. Ademas, solo un 3%
indicd que nunca visita la dulceria, lo que refuerza la idea de que la mayoria de las personas ven

este servicio como parte integral de su experiencia en el cine.

Sin embargo, un 24% menciona que la visita a la dulceria ocurre "la mayoria de las veces," lo que
podria indicar que algunos espectadores prefieren ir al cine sin tener una necesidad definida de
comprar algo en la dulceria. Este comportamiento sugiere que, aunque la visita es comun, no todos
los clientes tienen una compra asegurada, y podria ser Gtil enfocar las estrategias de marketing en
incentivar esas visitas, como promociones puntuales o la exhibicion de productos populares antes

de las funciones.

Actividades previas a la pelicula

Tabla 4: Actividades previas a la pelicula

Datos Valor Porcentaje
Comer algo antes de la pelicula 14 14,14%
Comeprar algo para llevar a la sala 68 68,69%
Solo paso a ver las opciones 8 8,08%
Tomarme un café o bebida 9 9,09%
Total 99 100,00%

Fuente: Elaboracion propia (2024)
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Grafico 2: Actividades previas a la pelicula
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Fuente: Elaboracion propia (2024)

La mayoria de los clientes (69%) opta por comprar algo para llevar a la sala, lo que
refuerza la tendencia de que los snacks son una parte clave de la experiencia cinematogréafica.
Esta preferencia por los productos para llevar indica que los clientes buscan comodidad y la
posibilidad de disfrutar de su compra durante la pelicula, lo que pone de relieve la importancia
de ofrecer opciones faciles de transportar. Ademas, esto puede significar que los clientes valoran
el hecho de poder consumir sin interrupciones durante el filme, lo que abre una oportunidad para

promover productos como combos para llevar.

Un 14% indic6 que prefiere comer algo antes de la pelicula, lo que sefiala que existe un
publico que disfruta de una experiencia mas relajada, pero en menor proporcion. Estos datos
también reflejan una oportunidad para ofrecer menus de snacks o comidas ligeras que puedan
disfrutarse antes de la funcidn, atrayendo a este segmento especifico de clientes que no
necesariamente estan buscando llevar productos a la sala. Esto podria indicar un area de mejora
para diversificar la oferta de productos segun los habitos de consumo de diferentes tipos de

publico.
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Tabla 5: Elecciones de Compra

Datos Valor Porcentaje
Los colores del lugar 4 4,04%
Los olores de la comida 41 41,41%

Las imagenes de los menus en la pantalla 41 41,41%

El ambiente del lugar 13 13,13%

Total 99 100,00%

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Grafico 3: Elecciones de Compra
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Fuente: Elaboracion propia (2024)

Los resultados revelan que los aromas de la comida (41%) y las imégenes de los mends

en la pantalla (41%) son los principales factores que atraen la atencion de los consumidores.
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Estos aspectos sensoriales son claves en la toma de decisiones, ya que pueden incidir
directamente en la eleccion de los productos. El uso de olores y elementos visuales en la dulceria
parece ser una estrategia efectiva para generar deseo de compra. Esto indica que invertir en la
presentacion visual y en un ambiente olfativo agradable puede ser crucial para aumentar la

atraccion hacia ciertos productos.

Por otro lado, los colores del lugar y el ambiente general, que fueron mencionados por
solo un 4% de los encuestados, juegan un papel secundario en la eleccion del cliente. Este bajo
interés en estos factores sugiere que los elementos visuales relacionados con el producto y la
sensacion olfativa tienen un mayor impacto que el ambiente decorativo en si. Las marcas
deberian considerar esto al disefiar la experiencia en la dulceria, enfocandose mas en la
visualizacion directa de los productos y en estimular los sentidos a través de aromas y colores

Ilamativos en las promociones.

Horarios preferidos para visitar la dulceria
Tabla 6: Horarios de Visita

Datos Valor Porcentaje
Antes de la funcion 95 95,96%
En medio de la pelicula 2 2,02%
No tengo un horario favorito 2 2,02%
Después de la funcion 0 0,00%
Total 99 100,00%

Fuente: Elaboracion propia (2024)
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Grafico 4: Horario Preferido
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Los horarios favoritos para visitar la dulceria estan claramente orientados antes de la
pelicula, con un 96% de los encuestados eligiendo esta opcidn. Esto muestra que los
consumidores prefieren realizar sus compras de manera anticipada, lo cual puede estar
relacionado con la comodidad de disfrutar de sus productos durante el filme, sin preocuparse por
interrumpir la experiencia de la pelicula. Esta tendencia es consistente con el comportamiento
general de los clientes de buscar una experiencia cinematografica completa, en la que la compra

de snacks es parte esencial del disfrute previo al comienzo de la funcién.

El hecho de que solo un 2% prefiera comprar en medio de la pelicula y ninguno elija
después de la funcién refleja que el comportamiento de consumo en la dulceria esta vinculado
principalmente a la preparacion para la pelicula. Esto sugiere que las promociones o campafias
de marketing podrian beneficiarse de enfocarse en horarios previos al inicio de las funciones,
buscando aumentar la eficiencia en la venta antes de que comience la pelicula y evitando las

horas post-funcion que muestran escaso interés de compra.
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Criterios al decidir qué comprar
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Tabla 7: Criterios al decidir qué comprar

Datos Valor Porcentaje
Que sea rapido y facil de llevar a la sala 37 37,37%
Que tenga buen precio 42 42,42%
Que la comida sea saludable 7 7,07%
Que haya promociones 13 13,13%
Total 99 100,00%

Fuente: Elaboracion propia (2024)
Grafico 5: Criterios de Compra

Criterios de Compra

Que haya Que lacomidasea Que searapidoy Que tenga buen
promociones saludable facilde llevarala precio
sala

Fuente: Elaboracion propia (2024)

La mayoria de los encuestados (42%) considera que el precio es el factor mas importante

al momento de decidir qué comprar. Esto refleja una clara preocupacion por la relacion calidad-

precio, lo que es crucial para definir el perfil del consumidor de la dulceria de Cinépolis
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Terramall. Las promociones y las ofertas especiales también juegan un papel importante, con un
13% destacando su influencia, lo que indica que un precio atractivo o descuentos visibles pueden

ser factores decisivos para estimular las compras.

Sin embargo, un 37% prefiere que el producto sea rapido y facil de llevar a la sala, lo que
sugiere que la conveniencia también es clave en la eleccion del cliente. Esto refuerza la idea de
que los productos que se consumen durante la pelicula deben ser faciles de transportar y manejar,
lo que podria incluir opciones como combos, empaques funcionales y productos populares. Por
lo tanto, la estrategia de la dulceria podria beneficiarse de combinar precios competitivos con

opciones de facil consumo, mientras se resalta la conveniencia y la accesibilidad.

Impacto de las promociones

Tabla 8: Impacto de Promociones

Datos Valor Porcentaje
A veces 47 47,47%
Nunca 4 4,04%
Rara vez 12 12,12%
Si, muchas veces 36 36,36%
Total 99 100,00%

Fuente: Elaboracion propia (2024)
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Grafico 6: Impacto de Promociones
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Fuente: Elaboracion propia (2024)

Un 36% de los encuestados indica que muchas veces cambia su eleccién cuando ve una
promocion, lo que subraya el impacto significativo que las promociones pueden tener en el
comportamiento de compra. Este dato refleja la importancia de la visibilidad y la oferta de
descuentos en las pantallas y mends, ya que incentivan la decision de compra en el momento.
Ademas, el hecho de que las promociones sean vistas en tiempo real hace que los clientes sientan

que estan tomando decisiones informadas y que obtienen un valor adicional.

Por otro lado, un 49% menciona que rara vez cambia su eleccion debido a promociones,
lo que puede indicar que, si bien las promociones tienen un efecto positivo, no siempre son
suficientes para influir en la decision de compra. Esto podria reflejar que la preferencia por
ciertos productos es mas fuerte que las ofertas, lo que sugiere que las promociones deben estar
alineadas con los productos populares o con aquellos que mas desean los clientes. Las ofertas

podrian ser mas efectivas si se personalizan segun las preferencias de los clientes.

Prueba de nuevos productos
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Tabla 9: Nuevos Productos
Datos Valor Porcentaje
A veces 17 17,17%
La mayoria de veces 24 24,24%
Nunca 3 3,03%
Siempre 55 55,56%
Total 99 100,00%
Fuente: Elaboracion propia (2024)
Grafico 7: Nuevos Productos
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Fuente: Elaboracion propia (2024)

Un 36% de los encuestados indica que consume productos nuevos "a veces", lo que
sugiere que los clientes estan dispuestos a probar novedades, pero de manera moderada. Este
dato revela una oportunidad para Cinépolis de introducir nuevos productos y sabores que puedan
captar la atencién de aquellos clientes que estan dispuestos a experimentar, aunque no de manera
constante. Las marcas pueden aprovechar esto lanzando promociones o pruebas gratuitas para

atraer a este segmento.
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No obstante, el hecho de que un 49% raramente pruebe productos nuevos indica que los
consumidores son conservadores en sus elecciones. Esta tendencia podria significar que los
productos tradicionales, como las palomitas o las bebidas, siguen siendo las opciones preferidas,
y que para incidir en el cambio de comportamiento, las campafias deben ofrecer garantias de
calidad o una experiencia atractiva alrededor de los nuevos productos, como eventos especiales o

descuentos para la prueba de nuevos sabores.

Influencia del ambiente

Tabla 10: Influencia del Ambiente

Datos Valor Porcentaje
No estoy seguro(a) 8 8,08%
No, no me afecta 65 65,66%
Si, me ha pasado 26 26,26%
Total 99 100,00%

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Gratfico 8: Influencia del Ambiente
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La mayoria de los encuestados (66,66%) indica que no se ve afectada por el ambiente del
lugar para quedarse mas tiempo en el lobby. Este dato muestra que el ambiente no es un factor
decisivo en la experiencia post-pelicula para la mayoria de los clientes, lo que podria ser un area
para mejorar si Cinépolis busca fomentar una mayor interaccién en sus espacios de lobby. Tal
vez, el enfoque deberia estar en crear una atmosfera que invite a la relajacion sin forzar la

permanencia, de modo que los clientes se sientan codmodos, pero no obligados a quedarse.

Sin embargo, un 26% respondio que si se ha quedado mas tiempo debido al ambiente, lo
que indica que hay un segmento que valora estos factores. Para este grupo, la musica y la
decoracidn pueden mejorar la experiencia general, y podrian ser elementos Utiles en la estrategia
de fidelizacion de clientes. De esta manera, se podria pensar en incorporar masica suave 0 zonas
de descanso que inviten a prolongar la visita sin que se convierta en una obligacion para los

demas clientes.

Importancia de las imagenes en los ments

Tabla 11: Imagenes en el Ment

Datos Valor Porcentaje
Muy importante 76 76,77%
Algo importante 15 15,15%
Poco importante 7 7,07%
No me importa 1 1,01%
Total 99 100,00%

Fuente: Elaboracion propia (2024)
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Grifico 9: Imagenes en el Menu
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Fuente: Elaboracion propia (2024)

La mayoria de los encuestados (76%) considera que es muy importante ver imagenes de
los alimentos antes de tomar una decision de compra. Este dato subraya el impacto visual como
un factor clave en la eleccion de productos, lo que sugiere que el uso de imagenes de alta calidad
en los menus puede influir significativamente en la percepcion del cliente y aumentar la tasa de
conversion en ventas. Las iméagenes funcionan como un incentivo visual, ayudando a los clientes

a visualizar lo que estan comprando y creando una expectativa positiva.

Un 15% considera que es algo importante, lo que indica que una minoria también valora
este aspecto, pero con menor intensidad. En este caso, la calidad visual sigue siendo un elemento
valioso, pero no es el Unico factor determinante. Sin embargo, un 7% que responde que es poco
importante o que no le importa sugiere que hay un segmento de clientes que toma decisiones

rapidas o se enfoca mas en la conveniencia o el precio de los productos.



Ambiente preferido para comprar

Tabla 12: Ambiente preferido para comprar

Datos Valor Porcentaje
Cuando el lugar es bonito y comodo 46 46,46%
Nuevos productos o sabores 7 7,07%
Cuando hay descuentos 31 31,31%
Un ambiente tranquilo 15 15,15%
Total 99 100,00%

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Grafico 10: Ambiente preferido para comprar
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Un 46% de los encuestados considera que se sienten mas comodos comprando en un
ambiente bonito y comodo. Este dato sugiere que el disefio de la dulceria y el confort del lugar
son factores importantes para mejorar la experiencia del cliente. Un ambiente atractivo y

relajante no solo puede mejorar la percepcion general del servicio, sino que también puede
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ientes a realizar compras adicionales, creando un ambiente donde disfruten pasar

A su vez, un 31% de los encuestados menciona que se siente mas comodo cuando hay

descuentos, lo que indica que los incentivos economicos pueden jugar un papel crucial en la

experiencia de compra. Si bien el disefio y la comodidad son importantes, las promociones

también tienen un fuerte impacto en la disposicidén a comprar, lo que resalta la necesidad de

integrar ambos elementos para maximizar la satisfaccion del cliente y las ventas.

Preferencia de

productos

Tabla 13: Preferencia de productos
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Datos Valor Porcentaje
Snacks (palomitas, nachos, hot dogs) 92 92,93%
Bebidas (refrescos) 2 2,02%
Postres (helados, chocolates) 4 4,04%
Bebidas Calientes (Cafés, Té) 1 1,01%
Total 99 100,00%

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Grafico 11: Preferencia de Productos
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Fuente: Elaboracion propia (2024)

Un 92% de los encuestados prefiere snacks como palomitas, nachos y hot dogs, lo que
refleja una clara tendencia hacia productos tradicionales y faciles de consumir durante una
pelicula. Este dato resalta que, aunque se podrian explorar otros productos, los snacks siguen
siendo la opcidn preferida para la mayoria de los consumidores. Ademas, el alto porcentaje de
preferencia por estos productos puede ser utilizado para potenciar su visibilidad y oferta,

asegurando que siempre haya opciones frescas y de calidad.

En contraste, las bebidas frias (2%) y calientes (1%) tienen una participacion minima en
las preferencias, lo que sugiere que, aunque las bebidas son parte de la experiencia, los clientes
se enfocan principalmente en los alimentos sélidos como una forma de complementar la
experiencia cinematogréafica. Esto podria significar que Cinépolis deberia seguir enfocandose en

mejorar y diversificar las opciones de snacks, manteniendo su liderazgo en este segmento.

Influencia social

Tabla 14: Influencia Social

Datos Valor Porcentaje
Si, definitivamente 26 26,26%
A veces 29 29,29%
Rara vez 29 29,29%
Nunca 15 15,15%
Total 99 100,00%

Fuente: Elaboracion propia (2024)
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Grafico 12: Influencia de Compra
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Fuente: Elaboracion propia (2024)

Un 26% de los encuestados definitivamente se siente mas dispuesto a comprar cuando ve
a otros disfrutando de la comida, lo que refleja el impacto de la influencia social en las
decisiones de compra. Ver a otros disfrutar de productos puede generar un efecto de validacion
social, motivando a los clientes a hacer compras que perciben como populares o deseadas por los
demaés. Este comportamiento podria ser aprovechado a través de la implementacion de
promociones o exhibiciones visuales que resalten la popularidad de ciertos productos.

Sin embargo, un 44% menciond que rara vez se ve influenciado por ver a otros comprar,
lo que sugiere que este factor no siempre tiene un impacto significativo. Para este segmento de
consumidores, las decisiones de compra pueden estar mas basadas en factores individuales, como
el precio, la conveniencia o las preferencias personales. Por lo tanto, la estrategia deberia
considerar que la influencia social no es un factor universal y debe complementarse con otros

estimulos.
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Efectividad de estimulos visuales

Tabla 15: Estimulos Visuales

Datos Valor Porcentaje
Muy efectivo 46 46,46%
Algo efectivo 33 33,33%
Poco efectivo 14 14,14%
No efectivo 6 6,06%
Total 99 100,00%

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Grafico 13: Estimulos Visuales
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Fuente: Elaboracion propia (2024)

Un 46% de los encuestados considera que el uso de colores llamativos es muy efectivo

para atraer su atencion. Esto destaca la importancia del disefio visual en el punto de venta,
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especialmente en un entorno como la dulceria de Cinépolis, donde los clientes estan buscando
una experiencia rapida y atractiva. El uso de colores vivos y contrastantes en los menus y
promociones puede influir directamente en las decisiones de compra al dirigir la atencién hacia
productos especificos y destacar ofertas especiales. Esta estrategia puede ser particularmente
efectiva en el caso de productos nuevos o en promocion, ya que los colores Ilamativos pueden

resaltar y atraer mas facilmente la mirada del cliente.

Sin embargo, un 33% de los encuestados considera que el uso de colores llamativos es
algo efectivo, lo que sugiere que la efectividad de esta tactica no es universal. Mientras que
algunas personas responden positivamente a estimulos visuales fuertes, otras pueden no verse tan
influenciadas por los colores o pueden preferir una experiencia mas minimalista. Esto sugiere
que, aunque los colores llamativos pueden ser efectivos para una parte del pablico, es importante
equilibrarlos con otros factores como la claridad de la informacion y la comodidad visual para

todos los tipos de consumidores.

Publicidad

Tabla 16: Publicidad

Datos Valor Porcentaje
Siempre 21 21,21%
A veces 42 42,42%
Rara vez 31 31,31%
Nunca 5 5,05%
Total 99 100,00%

Fuente: Elaboracion propia (2024)
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Grafico 14: Publicidad
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Un 21% de los encuestados siempre compra un producto porque les gusta su presentacion
0 publicidad, lo que sugiere que la apariencia visual de los productos juega un papel importante
en la decision de compra. La presentacion y el disefio visual de los productos pueden hacer que
los consumidores se sientan mas atraidos, ya que la publicidad bien disefiada puede crear una
imagen positiva del producto y aumentar su deseo de adquirirlo. Ademas, este comportamiento
podria estar relacionado con una tendencia a elegir productos que parecen ser de alta calidad o

que llaman la atencion por su atractivo visual.

Sin embargo, un 31% de los encuestados menciond que a veces toma decisiones de
compra basadas en la apariencia o la publicidad, lo que sugiere que no siempre es un factor
decisivo. Para este segmento, la apariencia visual puede ser solo uno de los elementos en su
proceso de toma de decisiones, lo que implica que otras variables como el precio, las
promociones o la conveniencia pueden influir mas en la compra. Esto resalta la importancia de
equilibrar el disefio visual con otros factores clave, como la relacion calidad-precio y la facilidad

de consumo.
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Efecto del olor en las decisiones de compra

Tabla 17: Olor en las desiciones de compra

Datos Valor Porcentaje
Me atrae y me dan ganas de comer 69 69,70%
Me parece agradable, pero no me afecta 23 23,23%
No me Ilama la atencion 3 3,03%
No me gusta en absoluto 4 4,04%
Total 99 100,00%

Fuente: Elaboracion propia (2024)

Grafico 15: Olor en las decisiones de compra
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Un 70% de los encuestados menciona que el olor de la comida les atrae y les da ganas de
comer, lo que destaca la importancia de los estimulos sensoriales en el proceso de compra. El
aroma es un factor poderoso en el marketing sensorial, y en el caso de la dulceria de Cinépolis,
puede aumentar significativamente el deseo de los consumidores de adquirir productos. Este tipo

de estimulo, al ser percibido tan directamente, puede motivar a los clientes a hacer compras
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impulsivas, especialmente cuando se encuentran en el ambiente adecuado para disfrutar de un

snack durante la pelicula.

A pesar de este atractivo, un 23% menciona que el olor le parece agradable, pero no le
afecta significativamente, lo que sugiere que, si bien el aroma puede ser un incentivo, no todos
los consumidores lo consideran determinante en su decision de compra. Esto indica que, para
ciertos clientes, otros factores como el precio, la familiaridad con los productos o la conveniencia
pueden pesar mas que el estimulo olfativo. Por lo tanto, aunque el olor es importante, no es el

Unico factor en la experiencia de compra.

Percepcion general de la experiencia

Ilustracion 20:Percepcion general de la experiencia
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La experiencia general en la dulceria de Cinépolis Terramall tiene una clasificacion
promedio de 4.16, lo que sugiere una evaluacion positiva por parte de los clientes. Esta
calificacion refleja que la mayoria de los encuestados considera la experiencia satisfactoria,
aunque no perfecta. Factores como la calidad de los productos, la presentacién visual y el
ambiente de la dulceria parecen ser valorados positivamente, lo que contribuye a una experiencia
global favorable. Sin embargo, este puntaje también indica que hay areas de mejora que podrian

elevar aln mas la satisfaccion del cliente.

Un analisis mas detallado de las respuestas revela que, si bien la mayoria esta contenta
con la experiencia, una parte del publico puede tener expectativas mas altas o sentirse menos
satisfecho con ciertos aspectos como la variedad de productos o el precio. Las areas que podrian
mejorarse incluyen la diversificacion de la oferta y el perfeccionamiento de la experiencia en

términos de comodidad o eficiencia en el servicio. Esta retroalimentacion ofrece una oportunidad
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para ajustar y optimizar las operaciones dentro de la dulceria, asegurando que todos los aspectos

de la experiencia sean satisfactorios para la mayor cantidad de clientes posible.

Recomendacion del servicio

Ilustracion 21: Recomendacion del servicio
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Un 62% de los encuestados son promotores y estarian dispuestos a recomendar la dulceria
a amigos y familiares, lo que indica una base solida de clientes satisfechos. Este grupo de
promotores refleja la lealtad de los consumidores que tienen una experiencia positiva en la dulceria
y estan dispuestos a compartirla con otros, lo que puede tener un impacto positivo en la percepcién
publica y atraer a nuevos clientes. La alta proporcion de promotores también puede generar una
buena imagen de la dulceria a través del boca a boca, un factor poderoso en el marketing de

servicios.

Sin embargo, un 16% de los encuestados son detractores, lo que sugiere que una pequefia
parte de los clientes no esta completamente satisfecha con la experiencia y no la recomendaria.
Este grupo podria estar compuesto por personas que tienen expectativas no cumplidas en términos
de calidad, precio o variedad de productos. Identificar y abordar las razones detras de la
insatisfaccion de los detractores podria ser clave para aumentar la satisfaccion general y disminuir
este grupo, mejorando aun mas la percepcion de la dulceria y reduciendo la cantidad de clientes

gue no se sienten inclinados a recomendar el servicio.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Esta seccion presenta las conclusiones derivadas del proceso de investigacion y analisis de
resultados obtenidos mediante la aplicacion del cuestionario y la evaluacion de estrategias
implementadas en la zona de comida de Cinépolis Terramall. Estas conclusiones estan alineadas
con los objetivos especificos de la investigacion y proporcionan un panorama completo de los
hallazgos relacionados con las respuestas neurosensoriales de los clientes, la efectividad de las
estrategias de neuromarketing, y los factores psicolégicos y emocionales que impulsan las

decisiones de compra.
Respuestas neurosensoriales de los clientes ante estimulos de marketing

Segun el andlisis, los estimulos sensoriales implementados en la zona de comida, tales
como olores, colores y sonidos, han demostrado tener un impacto significativo y positivo en las
decisiones de compra de los clientes. Los olores agradables, en particular el aroma de las palomitas
recién hechas, se identificaron como un elemento clave para atraer a los clientes y fomentar las
ventas impulsivas. El poder del sentido del olfato juega un papel crucial en el marketing sensorial,
ya que un aroma familiar y apetitoso puede activar respuestas emocionales y generar deseos

inmediatos de compra.

Ademés, los colores vibrantes y las iluminaciones estratégicas en los menus y productos
también han logrado captar la atencion de los clientes, haciendo que las promociones sean mas
visibles y, por lo tanto, mas atractivas. Los sonidos, como la musica ambiental, han sido utilizados
para complementar la atmodsfera de la zona de comida, creando un ambiente agradable que invita

a los clientes a disfrutar de su experiencia antes de la pelicula.

No obstante, también se detectaron limitaciones importantes relacionadas con la saturacion
sensorial, especialmente en los horarios pico. Durante estos periodos de mayor afluencia de
publico, la intensidad de los estimulos, como la musica alta o los aromas excesivos, genero
incomodidad en algunos clientes. El exceso de estimulos puede tener un efecto contrario al

deseado, ya que, en lugar de mejorar la experiencia del cliente, puede provocar fatiga sensorial,
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haciendo que los clientes se sientan abrumados o estresados. Este hallazgo resalta la necesidad de

ajustar los estimulos segun la afluencia de publico para garantizar una experiencia positiva.
Efectividad de las estrategias de neuromarketing implementadas

Las estrategias aplicadas, como promociones visuales en pantallas digitales y combos con
descuentos atractivos, han demostrado ser altamente efectivas, especialmente para el segmento
joven de clientes. Este grupo ha respondido positivamente a las ofertas que destacan visualmente
en las pantallas, siendo sensibles a la claridad y accesibilidad de las promociones. Los jovenes, al
estar muy familiarizados con el uso de tecnologia y las plataformas digitales, se sienten atraidos

por las promociones dindmicas que captan su atencion rapidamente y ofrecen un valor inmediato.

Ademas, las promociones de descuentos en combos son vistas como una oportunidad para
maximizar su gasto, lo que refuerza su tendencia a buscar ofertas que les permitan obtener mas
por menos. La capacidad de los jovenes para realizar decisiones de compra rapidas, impulsadas
por la visibilidad y la inmediatez de la promocion, ha resultado en un aumento significativo de las

ventas cuando se emplean estas tacticas.

Por otro lado, los datos reflejan que los clientes adultos muestran una mayor inclinacion
hacia la percepcion de calidad y exclusividad en los productos, priorizando estos factores por
encima de los descuentos. Este grupo demografico valora la experiencia general de compra, lo que
implica que buscan productos que transmitan una sensacion de confianza, calidad y satisfaccion a

largo plazo.

Para los adultos, la decision de compra no se basa exclusivamente en el precio, sino también
en la percepcion de que estan adquiriendo algo de alta calidad que justifique su inversion. Esto
sugiere que las promociones dirigidas a este grupo deben complementar los descuentos con
elementos que fortalezcan la percepcion de calidad y prestigio del producto, como la utilizacion
de envases premium, la oferta de productos exclusivos o la garantia de un servicio excepcional. De
este modo, las promociones pueden ser mas efectivas si se enfocan en transmitir un valor agregado

que atraiga a los adultos en lugar de simplemente destacar descuentos.

Factores psicologicos y emocionales que impulsan las decisiones de compra
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El analisis confirmo6 que las emociones juegan un papel fundamental en las decisiones de
compra de los clientes, y estos factores emocionales tienen un impacto directo en su satisfaccion
y comportamiento de compra. Elementos como la nostalgia generada por los aromas, como el de
las palomitas recién hechas, y la calidez del ambiente emocional creado en la zona de comida,

influyen considerablemente en la intencidon de compra.

Los estimulos sensoriales, como los aromas y la musica ambiental, tienen la capacidad de
evocar recuerdos agradables y sensaciones de confort, lo que hace que los clientes se sientan mas
inclinados a comprar productos que asocian con momentos agradables y experiencias positivas.
Esta conexion emocional no solo mejora la experiencia de compra, sino que también aumenta la
probabilidad de que los clientes regresen en el futuro, ya que buscan repetir esa sensacion de

bienestar.

Ademas, los resultados revelaron que la familiaridad con los productos incrementa
significativamente la predisposicion de los clientes a adquirirlos. Los consumidores tienden a
sentirse mas seguros comprando productos que ya conocen, ya que tienen una experiencia previa
que valida su decision de compra. En contraste, los productos nuevos suelen generar menos interés,

principalmente debido a la falta de confianza inicial.

Esta tendencia resalta la necesidad de disenar estrategias que fortalezcan la aceptacion de
nuevos lanzamientos. Una opcidn viable podria ser el uso de promociones que incentiven la prueba
de nuevos productos o la creacion de campaiias de marketing que construyan confianza mediante
la presentacion de estos productos de manera atractiva y detallada, resaltando sus beneficios y

calidad.

Las estrategias sensoriales y emocionales implementadas en la zona de comida también se
reflejan en la lealtad de los clientes hacia Cinépolis. Los encuestados que valoraron positivamente
la experiencia en la dulceria mostraron una mayor disposicion a recomendar Cinépolis a amigos y
familiares y a regresar en el futuro. La conexion emocional y la satisfaccion con la experiencia
sensorial juegan un papel clave en la creacién de una base de clientes leales. Sin embargo, es
crucial mantener una mejora continua en las estrategias de neuromarketing para asegurarse de que
la experiencia del cliente siga siendo relevante y atractiva a medida que evolucionan sus

preferencias y expectativas. La innovacion constante en el uso de estimulos sensoriales y la
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personalizacion de las ofertas puede ser clave para seguir cultivando la lealtad del cliente y

garantizar que Cinépolis se mantenga como una opcion preferida en un mercado competitivo.

Recomendaciones

Con base en las conclusiones obtenidas, se presentan las siguientes recomendaciones
organizadas segun los objetivos especificos de la investigacion. Estas propuestas buscan optimizar
las estrategias de neuromarketing en Cinépolis Terramall, mejorar la experiencia del cliente y

fomentar la fidelizacion.
Investigar las respuestas neurosensoriales de los clientes ante estimulos de marketing.

Implementar un sistema que regule de manera dindmica la intensidad de los estimulos
sensoriales (aromas, musica y colores) segun el horario y el flujo de clientes es fundamental para
optimizar la experiencia en la zona de comida de Cinépolis Terramall. Este sistema permitiria
adaptar el ambiente de la dulceria para que sea mas adecuado a las diferentes etapas del dia,
ajustando los estimulos de forma que se alineen con el comportamiento de los consumidores.
Durante las primeras horas de la mafiana, cuando los clientes suelen estar mas relajados y buscan
comenzar el dia de forma tranquila, se pueden priorizar estimulos suaves y relajantes, como aromas
frescos y musica ambiental tranquila. Este tipo de estimulos puede generar un ambiente de calma

y confort, ideal para quienes buscan disfrutar de su café o un snack ligero antes de la pelicula.

En cambio, en los horarios nocturnos, cuando el cine suele recibir mas publico y el
ambiente es mas activo, se pueden introducir estimulos mas energéticos, como aromas mas
intensos (por ejemplo, el olor a palomitas recién hechas), musica mas animada con soundtracks de
peliculas y colores vibrantes que refuercen la atmosfera emocionante y dinamica del cine. Estos
estimulos mds intensos pueden ayudar a elevar la energia del espacio, captando la atencion de los
clientes y motivandolos a realizar compras impulsivas, lo que es especialmente efectivo cuando se

busca un ambiente mas estimulante y envolvente.

Ademés de ajustar los estimulos sensoriales, seria beneficioso introducir estimulos
adicionales que enriquezcan aiin mas la experiencia del cliente. Por ejemplo, se podrian incorporar
texturas especiales en los empaques de los productos, lo que no solo generaria una experiencia
tactil atractiva, sino que también podria asociarse con la percepcion de calidad y exclusividad. Al

tocar un empaque con una textura diferenciada, los clientes sentirdn una conexion mas directa con
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el producto, lo que refuerza la imagen de marca y aumenta la percepcion de valor. Asimismo,
realizar cambios estratégicos en la iluminacion de la dulceria puede ser una herramienta poderosa
para resaltar promociones especiales y productos populares. Al iluminar de manera mas destacada
ciertos productos o areas, se atraerd la atencion de los clientes de forma efectiva, guiandolos hacia
las ofertas y aumentando la probabilidad de compra. Este tipo de ajustes en el ambiente visual y
tactil contribuird a mejorar la experiencia general del cliente, resultando en un mayor

involucramiento y satisfaccion con su visita.
Analizar la efectividad de las estrategias de neuromarketing implementadas.

Realizar experimentos con diferentes versiones de promociones y menus digitales en la
zona de comida es una estrategia clave para identificar qué enfoques generan mayores
conversiones y mejores niveles de satisfaccion en los clientes. Para ello, se pueden probar diversas
alternativas, como la implementacién de combos con descuentos visibles, que atraen a los clientes
mediante precios mas accesibles y una percepcion clara de ahorro, versus promociones que
incluyan productos de regalo, lo cual puede incentivar la compra al ofrecer valor afiadido. Las
promociones de productos gratuitos o de regalo no solo atraen por la posibilidad de obtener mas
por el mismo precio, sino que también pueden crear una experiencia emocional positiva para los
clientes, al hacerlos sentir que estan recibiendo algo exclusivo o especial. La clave estara en medir
cudl de estas estrategias tiene un impacto mas positivo en las decisiones de compra, asi como en

la satisfaccion general del cliente.

Para optimizar este proceso, se puede implementar una serie de encuestas rapidas a través
de la app de Cinépolis o en las pantallas digitales ubicadas en la zona de comida. Estas encuestas
en tiempo real permitiran obtener retroalimentacion directa de los clientes sobre las promociones
que estan siendo presentadas, lo que ofrece una ventaja significativa al poder ajustar las estrategias
de marketing de manera inmediata. Las encuestas podrian preguntar sobre la claridad de las

promociones, la percepcion de valor, y como estas ofertas influencian la decision de compra.

Ademas, al utilizar plataformas ya integradas como la app de Cinépolis o las pantallas
digitales en la zona de comida, se facilita la participacion de los clientes de manera agil y no
intrusiva. Los resultados de estas encuestas permitiran analizar las preferencias y comportamientos
de los clientes, ajustando las promociones en tiempo real para maximizar su efectividad y

alinearlas mejor con lo que realmente atrae al publico. Esta retroalimentacion continua y la
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capacidad de realizar ajustes rapidos ayudardn a crear una experiencia mas personalizada y

atractiva, incrementando la satisfaccion general y las ventas.
Identificar los factores psicologicos y emocionales que impulsan las decisiones de compra.

Disefiar campanas de marketing que conecten emocionalmente con los clientes mediante
narrativas relacionadas con el cine y los momentos especiales compartidos con familia o amigos
es una estrategia poderosa para fortalecer la relacion entre los consumidores y Cinépolis. Estas
campafias pueden hacer uso de historias que resalten la importancia de disfrutar una pelicula
acompafiado de los seres queridos, creando una conexiéon emocional profunda. Por ejemplo, se
podria contar la historia de una familia que se reune en el cine para disfrutar de una pelicula en
una tarde especial, o un grupo de amigos que comparte risas y emociones durante una funcion

nocturna.

Estas narrativas pueden ser presentadas en diversas plataformas, como redes sociales,
donde los clientes pueden ser invitados a compartir sus propios momentos especiales en el cine,
generando interaccion y un sentido de comunidad. Ademas, las pantallas digitales en la dulceria
pueden mostrar contenido visualmente atractivo que resalte estos momentos, creando una
atmosfera que refuerce el valor emocional de la experiencia cinematografica. También se pueden
utilizar materiales promocionales, como folletos o carteles, con mensajes que resalten la
importancia de compartir momentos especiales, ayudando a que los clientes se identifiquen con el

mensaje y se sientan mas conectados con la marca.

Por otro lado, una manera de mejorar la experiencia y atraer a mas clientes es crear espacios
tematicos dentro de la dulceria, que estén alineados con los estrenos de peliculas o con temporadas
especificas como Navidad, Halloween, San Valentin, entre otras. Estos espacios tematicos pueden
aprovechar la oportunidad de la temporada para sumergir a los clientes en una experiencia Unica,
mediante la incorporaciéon de colores vibrantes, aromas caracteristicos y decoraciones que
refuercen la emocion de la pelicula o del evento. Por ejemplo, durante la temporada de Halloween,
la dulceria puede transformarse con decoraciones de tematica espeluznante, aromas de calabaza y

musica tenebrosa para acompafiar los estrenos de peliculas de terror.

En Navidad, se pueden utilizar tonos rojos y verdes, aromas a canela y pifia, junto con

decoraciones de arboles de Navidad y luces para crear una atmosfera festiva que haga que la visita
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al cine sea ain mas especial. Este tipo de inmersion sensorial no solo mejora la experiencia de
compra, sino que también hace que los clientes se sientan parte de una celebracién mas grande y
que disfruten de una experiencia que va mas alld de la simple compra de snacks, sino que se

convierte en un evento memorable.

CAPITULO VI: PROPUESTA

Propuesta
Resumen
La presente propuesta busca implementar estrategias basadas en neuromarketing para
optimizar la experiencia del cliente y aumentar las decisiones de compra en la zona de comida de
Cinépolis Terramall durante el segundo semestre de 2024. Mediante la incorporacion de
estimulos sensoriales y psicoldgicos, se espera generar un entorno que motive a los clientes a

consumir mas y fidelizarse con la marca.

Se proyecta un incremento en las ventas, una mejora en la percepcion del espacio y una
experiencia diferenciada que favorezca la competitividad frente a otras opciones de la zona

comercial.

Antecedentes y contexto

Cinépolis Terramall es uno de los complejos de entretenimiento mas importantes de la
zona, atrayendo un gran flujo de clientes, especialmente al area de comidas. Sin embargo, existe
una oportunidad para maximizar las decisiones de compra mediante estrategias innovadoras

como el neuromarketing.

La investigacion realizada identifica como los estimulos neurosensoriales pueden influir
significativamente en la percepcion del cliente y su decision de consumir mas dentro del
establecimiento. Estas estrategias no solo aumentan las ventas, sino que mejoran la experiencia

del cliente al vincular emociones positivas con el entorno.
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Objetivo de la propuesta

Objetivo General:
Aplicar técnicas de neuromarketing para aumentar las decisiones de compra y la

satisfaccion del cliente en la zona de comida de Cinépolis Terramall.

Objetivos Especificos:
e Incorporar estimulos sensoriales (visuales, olfativos y auditivos) que influyan

positivamente en las decisiones de compra.

o Redisenar la experiencia del cliente para mejorar su percepcion del entorno y los

productos.

o Identificar y optimizar los factores emocionales y psicologicos que potencian el consumo.

Diagnostico y analisis
La investigacién muestra que:

1. Visual: los clientes responden mejor a menus con imagenes claras y llamativas que

resaltan promociones y productos premium.

2. Auditivo: musica en un volumen adecuado y con ritmos especificos puede mejorar el

tiempo de permanencia y la disposicion a comprar.

3. Olfative: aromas como las palomitas de maiz o café fresco incrementan el deseo de

consumir productos.

4. Distribucion del espacio: areas congestionadas o desordenadas generan estrés y

disminuyen las decisiones de compra.

Estrategias y Acciones Propuestas
1. Visual:

e Redisefiar menus con fotografias profesionales que resalten texturas, colores y

frescura.

e Utilizar colores calidos en la decoracion para estimular el apetito.
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e Limpiar el area visual de donde son preparados los elementos para que no

haya ruido visual.

2. Olfativo:

e Difundir aromas estratégicos en areas clave (por ejemplo, olor a café cerca del

mostrador de la cafeteria).

e Asegurarse de que los olores sean consistentes y no invasivos.

3. Auditivo:

e Crear una lista de reproduccion con musica que fomente un ambiente relajado,
actualmente se utiliza la radio en el cine, se puede dar un giro a la lista de
reproduccion cambiando el ambiente

e Ajustar el volumen para que sea perceptible pero no intrusivo.

Experiencia del Cliente

o Redisefiar el flujo de las filas para minimizar tiempos de espera percibidos.

e Crear estaciones de autoservicio (quioscos digitales) para facilitar pedidos personalizados

en la dulceria.

e Oftrecer descuentos o recompensas por usar sistemas de lealtad Cinépolis llamado Club

Cinépolis.

Promociones basadas en psicologia del consumidor

« Usar estrategias de escasez, como "Oferta valida solo por hoy" o "Ultimos combos

disponibles".

e Implementar combos visualmente atractivos, resaltando los ahorros en comparacion con

la compra individual.

e Introducir productos exclusivos que generen curiosidad, como bebidas tematicas o
ediciones limitadas.
Medicion y Optimizacion
o Utilizar herramientas como eye tracking para analizar como los clientes exploran menus

y promociones.
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Tabla 18: Cronograma de Implementacion
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Realizar encuestas breves para medir satisfaccion y obtener retroalimentacion directa.

Monitorear ventas semanalmente para evaluar la efectividad de las estrategias.

Fase Actividad Duracion
Diagnostico inicial Auditoria de la experiencia actual 2 semanas
Disefo de estrategias Creacion de estimulos visuales, olfativos y auditivos 4 semanas
Implementacion Introduccion de los cambios en el entorno 6 semanas
Seguimiento y ajustes Monitoreo y optimizacion de las estrategias Continuo

Presupuesto

Tabla 19: Presupuesto

Concepto Costo Aproximado

(USD)
Disefio de menus visuales $4,000
Difusores de aromas $1,500
Lista de reproduccion profesional $600
Pantallas digitales $5,000
Quioscos de autoservicio $15,000
Total $26,100

El presupuesto es unicamente para que sea ejecutado en Cinépolis Terramall

Beneficios esperados

segun el consumo por asistente.

percepcion de la marca.

Incremento en las ventas: proyeccion de un aumento del 10% en la zona de comida

Mayor satisfaccion del cliente: experiencias personalizadas y agradables mejoran la
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o Fidelizacion: los clientes preferiran Cinépolis no solo por las peliculas, sino también por

la experiencia en sus dulcerias.

o Diferenciacion: estrategias de neuromarketing que posicionan a Cinépolis como un lider

innovador en la region.

Conclusion

El neuromarketing es una herramienta innovadora que permite conectar de manera mas
profunda con los consumidores, al aprovechar los conocimientos de la neurociencia para
entender como reaccionan emocional y sensorialmente a diferentes estimulos en el punto de
venta. En el caso especifico de Cinépolis Terramall, la implementacion de estrategias basadas en
esta disciplina no solo tiene el potencial de aumentar las ventas en la zona de comida, sino
también de consolidar a Cinépolis como un referente de experiencias integrales que van mas alla

de las proyecciones cinematograficas.

La propuesta presentada no solo busca abordar el objetivo de incrementar las decisiones
de compra, sino también mejorar significativamente la experiencia del cliente al transformar el
entorno en un espacio agradable, estimulante y memorable. Al combinar elementos visuales,
auditivos y olfativos cuidadosamente disenados, es posible generar una percepcion positiva que

incentive el consumo de manera natural y sutil.

Ademas, esta propuesta no solo considera la perspectiva comercial, sino también la
importancia de crear un entorno emocionalmente atractivo que favorezca la fidelizacion y las
visitas recurrentes. Los clientes no solo buscaran las peliculas, sino que percibiran la zona de

comida como un complemento indispensable de su experiencia en Cinépolis.

Por otro lado, el uso de herramientas tecnoldgicas para monitorear y medir los resultados
asegura que las estrategias puedan ser ajustadas en tiempo real, maximizando el impacto de las
intervenciones. Esta capacidad de andlisis continuo refuerza el compromiso de Cinépolis con la

innovacion y la adaptacion a las preferencias cambiantes de sus clientes.

Esta propuesta no solo tiene el potencial de elevar los resultados financieros de Cinépolis
Terramall, sino también de posicionar a la marca como pionera en la implementacion de

soluciones basadas en neuromarketing en Costa Rica. Al adoptar estas estrategias, Cinépolis
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puede no solo mejorar su competitividad, sino también fortalecer su imagen como lider en
ofrecer experiencias unicas y personalizadas en el sector de entretenimiento. Ahora es el
momento de capitalizar esta oportunidad y marcar una diferencia significativa en la forma en que

los clientes perciben y disfrutan de la oferta de valor de Cinépolis.
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Anexos

Anexo 1: Cuestionario a los clientes

1.¢Queé tan seguido visitas la dulceria cuando vienes a ver una pelicula en Cinépolis Terramall?.
Siempre

La mayoria de veces
A veces

Nunca

2.¢Qué te gusta hacer antes del inicio de la pelicula?.
Comer algo antes de la pelicula

Tomarme un café o bebida
Comprar algo para llevar a la sala

Solo paso a ver las opciones

3.Cuando eliges qué comer en la dulceria, ¢qué es lo primero que te llama la atencién?.
Los colores del lugar

Los olores de la comida
Las imagenes de los menus en la pantalla

El ambiente del lugar

4.;Cuéles son tus horarios favoritos para visitar la dulceria?.
Antes de la funcion

En medio de la pelicula
Después de la funcion

No tengo un horario favorito

5.Cuando decides qué comprar en la dulceria ¢qué es lo mas importante para ti?.
Que sea rapido y facil de llevar a la sala

Que tenga buen precio
Que la comida sea saludable

Que haya promociones

6.¢Alguna vez cambias de eleccidn al ver una promocion en la pantalla o una oferta especial?.
Si, muchas veces

A veces
Rara vez

Nunca
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7.¢Qué tan seguido consumes productos nuevos que no habias probado antes en la dulceria?.
Siempre

A veces
Rara vez

Nunca

8.¢En algun momento el ambiente (musica, decoracion) te ha motivado a quedarte mas tiempo en

el lobby después de ver la pelicula?.
Si, me ha pasado

No, no me afecta

No estoy seguro(a)

9.¢Qué tan importante es para ti ver imagenes de los alimentos en los menus antes de comprar?.
Muy importante

Algo importante
Poco importante

No me importa

10. ¢En qué tipo de ambiente te sentis mas comodo comprando?.
Cuando el lugar es bonito y cémodo

Nuevos productos o sabores
Cuando hay descuentos

Un ambiente tranquilo

11.;Cual es tu tipo de comida favorita para disfrutar en el cine?.
Snacks (palomitas, nachos, hot dogs)

Bebidas (refrescos)
Postres (helados, chocolates)
Bebidas Calientes (Cafés, Té)

12.; Te has sentido mas dispuesto a comprar cuando ves a otras personas disfrutando de la comida

en la zona de comidas?.
Si, definitivamente

A veces
Rara vez

Nunca
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13.Cuando estas en la zona de comidas, ¢qué tan efectivo consideras que es el uso de colores

Ilamativos en los mends y promociones para atraer tu atencion?.
Muy efectivo

Algo efectivo
Poco efectivo

No efectivo

14.; Qué tan seguido compras un producto solo porgue te gusta como se ve en la presentacion o en

la publicidad?.
Siempre

A veces
Rara vez

Nunca

15.;,Como te hace sentir el olor de la comida al llegar a la dulceria®?.
Me atrae y me dan ganas de comer

Me parece agradable, pero no me afecta
No me llama la atencion

No me gusta en absoluto

16.;Como describirias tu experiencia general en la dulceria?Respuesta necesaria. Calificacion.
17.;Recomendarias la dulceria de Cinépolis Terramall a tus amigos o familia?

Anexo 2: Entrevista Kevin Gonzalez Araya

1. ¢Cuales son las principales estrategias de marketing sensorial que se han implementado
en la zona de comida de Cinépolis Terramall durante el segundo semestre de 2024?

(Respuesta abierta)

2. ¢Qué tipo de estimulos visuales (colores, iluminacion, imagenes) se utilizan en la zona de
comida para atraer la atencion de los clientes? ;Como se evalla su efectividad?

(Respuesta abierta)
3. ¢Se ha implementado alguna estrategia relacionada con los aromas (por ejemplo, el uso
de olores de alimentos especificos) para influir en las decisiones de compra de los

clientes? ;Cuél ha sido la respuesta de los clientes a estos estimulos?

(Respuesta abierta)
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4. ¢Se ha utilizado musica o sonidos en la zona de comida para crear un ambiente
especifico? ¢ Qué tipo de musica se emplea y como se mide su impacto en la experiencia
del cliente?

(Respuesta abierta)

5. ¢Qué datos o métricas se utilizan para medir la efectividad de las estrategias de
neuromarketing en la zona de comida? ¢ Cuéles han sido los resultados méas destacables
en cuanto a aumento de ventas o comportamiento del cliente?

(Respuesta abierta)

6. Desde su perspectiva, ¢cuales son los factores emocionales mas comunes que influyen en
las decisiones de compra de los clientes en la zona de comida? ¢ Se ha observado alguna
tendencia en cuanto a preferencias emocionales (por ejemplo, busqueda de comodidad,
recompensa, etc.)?

(Respuesta abierta)

7. ¢Hanotado que ciertos grupos demograficos (por ejemplo, edad, género, etc.) responden
de manera diferente a los estimulos de marketing en la zona de comida? ¢ Existen
diferencias en la efectividad de las estrategias de marketing segun el perfil del cliente?
(Respuesta abierta)

8. ¢Cual considera que es el principal factor psicoldgico que motiva a los clientes a elegir
productos especificos en la zona de comida (por ejemplo, la percepcion de calidad, el
deseo de indulgencia, la conveniencia, etc.)?

(Respuesta abierta)

9. En términos de percepcidn del cliente, ;como considera que influyen las promociones
visuales (ofertas, descuentos, combos) en la decision de compra? ¢Ha observado algun
cambio significativo en las preferencias de los clientes durante el segundo semestre de
2024 en relacién con estas promociones?

(Respuesta abierta)

10. ¢ Cuales cree que son los principales desafios al aplicar estrategias de neuromarketing en

la zona de comida de Cinépolis Terramall? ;Qué mejoras o ajustes se podrian

implementar para optimizar la experiencia y maximizar las ventas?

(Respuesta abierta)



