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Carlos Alfonso Marquez Angel’
RESUMEN

El término Neuromarketing comenzé a ser usado en el afio
2002 por el doctor Ale Smidts, profesor holandés de la
universidad Erasmus de Rotterdam y ganador del premio
Nobel en economia de ese mismo afo. EI Neuromarketing
surge de la combinacion de la neurociencia y el marketing,
puesto que las técnicas de la neurociencia sirven para
entender como el cerebro se activa ante los estimulos del
marketing, a fin de identificar patrones de actividad cerebral
que revelen los mecanismos internos del individuo. Es una
disciplina de avanzada que tiene como funcion investigar y
estudiar los procesos cerebrales que explican la conducta y
la toma de decisiones de las personas, investiga qué zonas
del cerebro estan involucradas en cada comportamiento del
cliente, ya sea cuando elige una marca, cuando compra un
producto o simplemente cuando recibe e interpreta los
mensajes que le llegan a cada instante del exterior. El
Neuromarketing surge de la necesidad de encontrar formas
alternativas de llegar a los consumidores, persuadirlos a
consumir y fidelizarlos.

Las investigaciones mas recientes han demostrado que los
seres humanos toman las decisiones en un entorno
emocional y luego las justifican racionalmente; pero en
realidad nuestras acciones dependen del cerebro primitivo, el
“6rgano de la supervivencia”, centro de las decisiones
subconscientes. En una época en la cual el contexto en que
se mueve el consumidor es mas complejo y dinamico, resulta
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de gran interés para los profesionales del mercadeo obtener
mayor informacion relacionada con la forma en que el
cerebro reacciona ante un conjunto de estimulos disenados
por las marcas para fortalecer su posicion en la mente de los
consumidores.

El Neuromarketing se ha venido consolidando como una de
las herramientas de investigacion mas innovadoras vy
controvertidas en el campo de la psicologia del consumidor,
debido en parte a la dificultad o imposibilidad por parte de los
consumidores de expresar las razones emocionales que
generan sus habitos de consumo y sus reacciones a los
distintos estimulos de marketing.

Por medio del Neuromarketing, comercios y marcas utilizan
todos sus conocimientos para poner en marcha las
estrategias de venta capaces de jugar con nuestros sentidos,
a través de la decoracién, la iluminacién o la musica
ambiental que llega a nuestros oidos, hasta el olfato que es
estimulado con olores que puedan llegar abrir nuestro
apetito, mientras realizamos compras.

Palabras clave: Persuasion, Ventas, Mercado, Sentidos.
INTRODUCCION

En un mercado tan competitivo y globalizado como el actual,
las empresas se ven obligadas a dirigir sus procesos en
medio de un panorama caracterizado por la incertidumbre,
las dinamicas cambiantes y la complejidad. Los imperiosos
avances del entorno llevan a que las marcas encuentren la
necesidad de ofrecer a su publico objetivo elementos que les
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permitan diferenciarse de sus competidores y ganar su
lealtad. Por tal razén, la globalizacién ha hecho que las
marcas actien de manera competitiva dia tras dia, buscando
influir en la mente de los clientes, reales y potenciales, a
través de logos, colores, esléganes, sonidos; todo ello para
poder cumplir las metas que se trazan y llegar a los objetivos
y logros deseados, bien sean la rentabilidad, la
perdurabilidad, el crecimiento, entre muchos otros.

Para lograrlo, las marcas buscan que los mensajes
persuadan al publico en funcion de la compra. El
Neuromarketing busca obtener informaciéon mas veraz del
cliente cautivo y publico, en las decisiones que toma dia a dia
para la compra de un producto o la utilizacion de un servicio.
Estas acciones se realizan subconscientemente, debido a la
cantidad de impactos publicitarios difundidos por los canales
de comunicacién masivos, como la television, la radio y los
medios escritos, estrategias utilizadas por un sinnumero de
marcas que de manera agresiva compiten para ser
escogidas por los clientes. EI Neuromarketing evalua las
percepciones del cliente racional y no desde su aspecto
irracional. Esta investigacion busca establecer una relacion
entre cliente, publico y las marcas, en el marco especifico del
sector de alimentos.

Objetivo general
Identificar los aspectos que estimulan a los consumidores a

tomar la decisién de acceder a un servicio, teniendo en
cuenta las técnicas del Neuromarketing.
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Objetivos especificos

eldentificar qué motiva a las personas a escoger el servicio de
restaurante.

eEstablecer qué sentidos, sensaciones o emociones
intervienen en la toma de decisiones de compra.

eDeterminar las estrategias de persuasiéon que son utilizadas
por los restaurantes para la captacién de clientes.

Hipétesis

¢, EI Neuromarketing como herramienta de mercadeo produce
un cambio en la decision de compra de los clientes que
visitan la plazoleta de comidas del centro comercial
Buenavista?

Tipo de investigacion

Cuantitativo  descriptivo, con técnica de muestreo
probabilistico aleatorio simple.

Marco referencial

Como en todas las ramas de la administracion y debido a la
importancia que posee ésta hoy en dia, grandes pensadores,
expertos en multiples ciencias, empiricos y teéricos, crean
nuevas técnicas y tecnologias para mejorar y/o fortalecer la
rentabilidad de las organizaciones, para asi hacerlas
sostenibles y perdurables. Entre las nuevas formas de
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mercadeo tenemos el Neuromarketing, que podria definirse
como un sistema de investigacion que hoy en dia esta
adquiriendo notoriedad dentro de un mercado que
continuamente incorpora nuevas férmulas y enfoques. El
Neuromarketing consiste en la aplicaciéon de las técnicas de
las neurociencias al ambito de la mercadotecnia, estudiando
los efectos que la publicidad tiene en el cerebro humano con
la intencidon de poder llegar a predecir la conducta del
consumidor. ElI Neuromarketing puede definirse como un
area de estudio interdisciplinaria en la que se aplican
técnicas y tecnologias propias de las neurociencias (como
encefalogramas y resonancias magnéticas) para analizar las
respuestas cerebrales del hombre frente a diversos
estimulos de marketing.

Ahora bien, los objetivos que el Neuromarketing persigue
son, por un lado, el de conocer como el sistema nervioso
traduce la enorme cantidad de estimulos a los que esta
expuesto un individuo al lenguaje del cerebro. En segundo
lugar, busca predecir la conducta del consumidor tras el
estudio de la mente, lo que permite seleccionar el desarrollo
de la comunicacién que la gente recuerde mejor. El tercer
objetivo es desarrollar todos los aspectos del marketing:
publicidad, BTL, producto, propaganda, precios, Branding,
posicionamiento, Targeting, poder del canal de distribucion
promocidn, servicio al cliente etc.

A través de las imagenes y la iluminacion se capta la mente
del posible cliente para lograr que impacte en la decision final
de compra; ya no importa tanto qué haya para ofrecer, sino la
motivacion que genera la forma en que se comunica la
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presentacion de los productos. Por ultimo, se resalta la
importancia de comprender y satisfacer, cada vez mejor, las
exigentes necesidades y expectativas de los clientes.

De igual manera, existen unas herramientas de las que hace
uso el Neuromarketing. Dentro de estas herramientas
tecnoldgicas estan la conductancia eléctrica de la piel, la
electromiografia, la tasa cardiaca, la amplitud toracica, el
electrocardiograma, el electroencefalograma, el eye-tracking
o la Resonancia Magnética Funcional. Es importante
destacar que ninguna de estas tecnologias de forma aislada
consigue los niveles optimos de rigurosidad para aportar
conclusiones claras en el ambito empresarial. Existen otras
que no estan avaladas por la comunidad cientifica, como el
reconocimiento facial de emociones o algunos tipos de
electroencefalogramas, debido a su falta de validacién o a
respuestas dispersas que no son clarificadoras para una
empresa; por ejemplo: la conclusién de que un producto
genera "felicidad", siendo ambiguo el concepto de felicidad. A
su vez se utilizan métodos tales como la psicometria.

Marco legal

Para garantizar una viabilidad normativa, este trabajo expone
los requisitos legales y normativos de la actualidad que rigen
a los restaurantes:

Articulo 1°.- Objeto: El presente Reglamento establece las
disposiciones para la categorizacion, calificacion 'y
supervision del funcionamiento de los restaurantes;
asimismo, establece los 6rganos competentes en dicha
materia.
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Articulo 2°.- Ambito de aplicacién: Estan sujetos a las normas
del presente Reglamento, todos los establecimientos que
prestan el servicio de restaurante. Los establecimientos de
hospedaje que a su vez prestan el servicio de restaurante, en
forma integrada, tanto a sus huéspedes como al publico en
general, estan sujetos al presente Reglamento, en cuanto
concierne, a la prestacion del servicio de restaurante. En este
caso, el restaurante ostenta una categoria equivalente a la
del establecimiento de hospedaje.

Articulo 3°.- Definiciones. Para los efectos del presente
Reglamento y sus Anexos, se entiende por:

a) Restaurante: Establecimiento que expende comidas y
bebidas al publico, preparadas en el mismo local, prestando
el servicio en las condiciones que sefiala el presente
Reglamento y de acuerdo a las normas sanitarias
correspondientes.

b) Categoria: Rango definido por este Reglamento a fin de
diferenciar las condiciones de infraestructura, equipamiento y
servicios que deben ofrecer los restaurantes, de acuerdo a
los requisitos minimos establecidos. Puede ser de cinco (5),
cuatro (4), tres (3), dos (2) o un (1) Tenedor.

c) Bar.- Recinto del Restaurante, caracterizado por contar
con una barra o mostrador, destinado al servicio de bebidas
de diversa indole y otros.

d) Chef.- Persona que desempena la funcién de jefe de
cocina del restaurante.
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€) Sub Chef. - Persona que en ausencia del chef, desempena
la funcién de jefe de cocina.

f) Maitre.- Persona encargada de supervisar el servicio y
funcionamiento del comedor, de recibir y atender a los
clientes, asi como de cuidar la buena presentaciéon de los
platos.

g) Jefe de Comedor.- Persona que asume las funciones del
maitre, en su ausencia.

h) Capitan de Mozos.- Persona encargada de apoyar al
maitre o al jefe de comedor, asi como de supervisar la labor
de los mozos.

i) Mozo.- Persona que se encarga de atender a los clientes
en el comedor. (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo,
2004).

A continuacién se realiza la tabulacién de las encuestas y
asimismo el andlisis de los resultados.
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1. ;Qué lo motiva a visitar los restaurantes
del centro comercial Buenavista?
M a. La cercania
mb. Lainfraestructura
M. Laatencion al

cliente

W d. Losprecios

Figura 1. Fuente: elaboracion propia

En la figura 1, podemos ver que la mayor motivacion para
que las personas decidan comer en este centro comercial es
la infraestructura compuesta por la decoracion, la
suntuosidad, la elegancia y la comodidad del lugar. Los
clientes se sienten atraidos por la belleza de la planta fisica
del lugar. Como segundo motivo influye la cercania de las
casas con respecto a la ubicacién del centro comercial. Los
precios son el tercer motivo por el cual las personas acuden
al lugar, deduciendo con esto que los costos no pesan
demasiado a la hora de decidir. Por ultimo, solo el 14% de los
encuestados senala la atencién que se les va a brindar. Este
punto es menos tenido en cuenta al momento de elegir; sin
embargo, a este grupo de personas si le interesa la atencion
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al momento de comer en los diferentes restaurantes.

La segunda pregunta de la encuesta fue: ¢;Escriba cual
restaurante prefiere visitar con mas frecuencia? Estas fueron
las respuestas obtenidas, de mayor a menor predileccion:

o El Corral: 11

o Salvatore Pizza: 7

. Subway: 7

o Piccola ltalia: 5

o Bufalo Girill:4

o KFC: 3

. Punto Multiplay: 2

J Mr. Bono (se cataloga como delicatesen): 2
o Pico Rico: 2

o Mr. Chuzz: 2

. Frisby: 1

. Long Hang: 1

. La bonga del Sinu: 1
o Kubano: 1

Como primer estimulo para la toma de decision, la mayoria
de los encuestados prefiere tener en cuenta la presentacion
del talento humano del restaurante, es decir: el aspecto
personal y la presentacién de los empleados, la capacitacion
de estos al momento de atender y su disponibilidad para con
el cliente. Estos factores son primordiales, ya que influyen
directamente en la decision que tienen los potenciales
clientes de usar o no el servicio, lo que obliga a las empresas
a imprimir calidad en este sentido. Asi, el restaurante El
Corral es el lugar donde los empleados tienen una mayor
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imagen de favorabilidad frente a sus competidores; de igual
manera es el que tiene mejor iluminacién. El segundo puesto
de mayor recurrencia lo comparten dos restaurantes:
Salvatore Pizza y Subway, cuyos empleados, si bien son bien
vistos por los usuarios, no superan, en cuanto a calidad de
atencion, a los de El Corral. Por su parte, el 22% de las
personas encuestadas consideran que la iluminacién del
local es primordial a la hora de acceder a dicho servicio.
Podria decirse al respecto que el publico efectua su decision
basandose en la percepcién visual y en las sensaciones
placenteras que producen la disponibilidad de las luces;
mientras que los colores, la decoracion y el logo-simbolo
comparten el mismo porcentaije, aludiendo con ello que estos

2. ;(Jué lo motivaria a usted a consumir otros alimentos
diferentes de su restaurante hahitnal?

M a Lamarca

B b Lailuminacdn

W c. Lafotografiade los
productos

Bd Ladecoracian

me. Loscolores

Figura 2. Fuente: elaboracion propia.
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La marca, con un 48%, es el principal motivo por el cual las
personas deciden recurrir a restaurantes distintos al habitual,
es decir, eligen otros basandose en la superioridad de una
marca sobre otra. La predileccién por un producto frente a
otro se debe a la relacion de cercania que existe entre la
persona y la marca (producto) que consume o el nivel de
calidad de éste. Aqui las estrategias de promocion y
persuasion de los restaurantes entran en juego, ya que el
éxito de las marcas depende en gran medida de la
propagacion y exhibicion de la variedad de productos. Por
otro lado, la fotografia de los productos y la decoracion del
lugar comparten el mismo porcentaje del 18%. Estos dos
motivos estan relacionados con el impacto visual y sensitivo.
Por ejemplo, una comida puede saber igual en los dos
restaurantes, tanto en el habitual como en el nuevo; sin
embargo la fotografias de las comidas en los menus o en las
vallas exhibidoras son mas agradables visualmente en el
restaurante distinto al habitual. En cuanto a la decoracién,
debido a los gustos de cada persona, ésta va a elegir el
restaurante que mas se acomode a su ideal de belleza. Con
alusién a la iluminacion, que posee el 10%, el cliente decide
a qué restaurante ir desde la impresion que le despierte uno
u otro restaurante, ya sea ésta una impresion de calidez y
acogimiento, o que las luces dispuestas en uno u otro
restaurante les rememoren las luces de su hogar o de algun
otro lugar que les despierte emociones de tranquilidad y paz
y los motive a frecuentarlos. Sélo al 6% de encuestados le
parecen importantes los colores en un local. Se situa este
aspecto en ultimo lugar, porque los duefios de los
restaurantes de esta plazoleta de comidas no se arriesgan a
pintar sus locales con colores llamativos ni excéntricos; todo
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lo contrario, se conserva entre ellos un punto de
convergencia en este ambito y ninguno desluce frente a otro.
Es interesante esta pregunta en la medida en que son
diversos los motivos por los cuales las personas dejan de
visitar el restaurante al que habitualmente van para visitar
otros. En lo referido al marketing, y a manera de supuesto,
podria asegurarse que el restaurante al que se recurria con
mayor frecuencia ha dejado de innovar en sus servicios y ha
descuidado la parte de la investigacién del mercadeo, debido
a que otros locales han mejorado las técnicas de cautivar
clientes.

3. Usted ha camhbiado de decision de comprar
de un restaurante a otro por:

M a Los colores del
restaurante
B b. Fotosdel producto

mc. Lailuminacian

B d. Par promacian

Figura 3. Fuente: elaboracion propia.
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El mayor motivo para cambiar de restaurante es la promocién
de los productos. Actualmente los restaurantes compiten en
la aplicacion de las diferentes clases de promocion de sus
productos: del éxito comercial depende el éxito de la
compania, en este caso las cadenas de restaurantes. La
mayoria de los establecidos en este centro comercial son
multinacionales (franquicias). Por ello, los métodos de
promocién y divulgacion de sus comidas son agresivos, ya
que poseen gran capital. Estos pautan las promociones de
sus productos en television y medios impresos. Es toda una
batalla la que se libra en ese sentido. La disputa se centra en
qué local tiene los precios mas bajos y econdomicos del
mercado. El segundo motivo de eleccidon que aparece en la
tabla, con el 34%, son las fotos del producto, las cuales
buscan impactar visualmente en el consumidor,
seduciéndolo a través de fotografias provocativas. Asi
mismo, en los menus y en la decoracién de los locales, se
imprimen imagenes sugestivas y llamativas que captan la
atencion del cliente y lo invitan a probar aquello que ven sus
0jos. Los dos ultimos aspectos que inciden en esta decision
son la iluminacion y los colores del restaurante, con un 10%
cada uno; aspectos que se relacionan con la parte fisica del
local y que también influyen en las personas al momento de
elegir donde comer.
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4.; Qué factor importante hace que usted elja
un restaurante?

ngg, 0%

M a Larapidez de la
atencion
Mb. Lacalidad de los

productos
W Loscolores

md Ladecoracidn
W e Lapresentacidn del

talento hurmano
Bf Lailurninacidn

W gz Ellogo simbalo

Figura 4. Fuente: elaboracion propia.

En la pregunta representada por la figura 4, el factor que mas
influye en las personas para decidirse a comer en un
restaurante en la calidad de los productos. Segun la encuesta
realizada, un 56% somete a consideracion este factor. A
diferencia de las respuestas anteriores, en donde resaltaban
aspectos como la iluminacion y los colores, aqui quedan
relegados y se le da prioridad al producto como tal, a sus
propiedades y caracteristicas intrinsecas. Se deja a un lado
entonces la parte fisica del restaurante y se considera
relevante la mercancia a consumir. El 34% escoge por la
rapidez de la atencion, lo que quiere decir que el factor
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tiempo es importante para la toma de decisiones. Cabe
destacar, pues, que las estrategias de seducir al cliente a
través de lo visual no tienen injerencia. El gusto y el paladar
juegan un papel importante, y depende del sabor y del
producto en si la captacién de la clientela. Sin embargo, un
grupo del 6% mantiene su atencién en la decoracion del lugar
y un 4% se detiene a considerar la presentacion del talento
humano como factor determinante en la eleccion de un
restaurante.

5. Usted compra los alimentos por:

M & Foto

mb. Forque havenido
decidido a comprar los
alimentos

M . Por sy olor

Figura 5. Fuente: elaboracion propia.
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La finalidad de la interrogante de la figura 5 es determinar la
efectividad de trasgredir las decisiones de las personas a
través de los sentidos. Al analizar los datos, se puede afirmar
que el 60% realiza su compra con determinacion. Su decision
es premeditada y eligen un restaurante por motivos
personales, propios e inalterables ante toda tentacion. Sin
embargo, un 30% cede ante una foto provocativa, que induce
al consumo. Finalmente, el 10% se deja seducir por los
olores que emanan los restaurantes y que percibe el cliente
olfativamente.

6. Se ha sentido insatisfecho al recibir un
producto porgue:

W3 Es mas pequefio
M Tiene distintos colores

M Es muy distinto al
rmodelo

Figura 6. Fuente: elaboracion propia.
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Con el objetivo de identificar los factores que intervienen en
la satisfaccion de un producto se les hizo a los encuestados
esta pregunta. El 60% asegura que se siente insatisfecho
porque el producto consumido es mas pequeno con relacion
a como fue visto el producto en un mend, valla exhibidora,
medio impreso o comercial de TV. Se podria decir que, si
bien esta estrategia de alterar el tamafo de un producto en
las imagenes publicitarias es bastante eficaz, al final podria
ser una desventaja, porque un cliente insatisfecho podria ser
un cliente que no decida volver a comer en dicho lugar. Por
otro lado, un 40 % dice no estar satisfecho porque el producto
consumido es muy distinto al modelo, lo que esto podria
denominarse exhibicién engafosa. Esto quiere decir que el
Neuromarketing como estrategia para vender si es eficaz.

CONCLUSIONES

Teniendo en cuenta las encuestas y posteriormente el
analisis, se llega a la conclusion de que actualmente las
empresas apuestan a influir en el consumidor a través de la
penetracion de la mente y los sentidos. EI Neuromarketing
permite a las empresas conocer los procesos que intervienen
en la toma de decisiones de las personas, en funcién del
disefio de estrategias de exhibicion y promocién eficaces.
Segun los resultados generales de las encuestas aplicadas,
los restaurantes del centro comercial Buenavista que
busquen el éxito comercial deben invertir en la infraestructura
de los locales, a través de remodelaciones modernas vy
vanguardistas que ofrezcan comodidad y confort a los
clientes. La mayoria de las respuestas que se recogieron
apuntaban hacia esta direccion. Las personas consideran
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importantes la iluminacién y la decoracion del restaurante.
Por otro lado, los métodos que permitan la alteracion de los
sentidos mediante las imagenes de los productos, el olor y
todo lo relacionado con la sugestion de las emociones y
sensaciones del cliente también favorecen el éxito del local.
Como punto preponderante en los resultados recogidos, los
clientes someten la decisiébn de comer en un lugar de
acuerdo a la percepcién que tengan de los empleados. Es
importante que las organizaciones que ofrezcan un servicio
capaciten su talento humano para que desarrollen un buen
trabajo, en aras de relacionarse de forma efectiva con los
clientes.

Lo que en el pasado fue relevante, en estos tiempos ya no lo
es: a pesar de que se introdujo como una opcién en las
preguntas el logo, simbolo o eslogan de la empresa, éste no
captd la atencion de las personas. Ahora se apuntd a
aspectos mas importantes como la calidad del producto final,
su liderazgo en el conglomerado de marcas y principalmente
la persuasion y sugestion de los sentidos y emociones a
través de inventos mas revolucionarios del mercado.

Podemos concluir que efectivamente el Neuromarketing
cumple su funciéon de cambiar la decision de compra de los
potenciales clientes o clientes actuales que visitan a la
plazoleta de comidas del centro comercial Buenavista. El
Neuromarketing incide fuertemente en la mente del cliente,
llevandolo a comprar productos que éste no habia
considerado inicialmente.
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Los colores y la iluminaciéon del local ganan terreno en la
mente de los clientes. Es por ese motivo que hoy dia se
aplican colores que disparan el consumo de alimentos y que
generan una atencion atractiva.

Los olores que emanan de los restaurantes son atractivos
para gran parte de la muestra que se tomd para esta
investigaciéon, lo que quiere decir que los restaurantes
deberian incorporar a sus productos ingredientes altamente
olorosos o aromaticos, a fin de que los clientes cambien su
decision de compra.
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