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Resumen. En la siguiente investigacion se busca generar un debate entre la puesta de la mercaderia en el
punto de venta para generar mayor rentabilidad en el mismo desde la éptica de neuromarketing, en donde los
sentido son los que influye en el proceso de compra, lo que busca el cliente es una tienda espectaculo en el que
los productos se puedan vender solos, ya que es muy fundamental saber qué impulsa al consumidor a la toma
de decisiones para la adquisicion respectiva de un producto. Para este estudio se tomaron varios términos para
conocer en profundidad sobre merchandising, y el neuromarketing como una fuente importante para la
comercializacién que estudia las funciones cerebrales. El estudio e investigacion de este tema es importante y
de gran relevancia para que una empresa genere rentabilidad en su negocio y asi atraer a un mayor nimero de
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clientes y que esto contribuya a su trayectoria en el mercado con la venta de productos y servicios que dispone a
la sociedad.

Palabras claves: Merchandising, neuromarketing, tiendas populares, Economia Popular y solidaria

Abstract— In the following investigation seeks to generate a debate between the placing of the merchandise at
the point of sale to generate greater profitability in the same from the point of view of neuromarketing, where the
meaning is those that influences the buying process, which seeks the customer is a show shop in which the pro-
ducts can be sold alone, since it is very important to know what drives the consumer to make decisions for the
respective acquisition of a product. For this study several terms were taken to know in depth about merchandi-
sing, and neuromarketing as an important source for marketing that studies brain functions. The study and re-
search of this topic is important and of great relevance for a company to generate profitability in its business and
thus attract a greater number of customers and that this contributes to its trajectory in the market with the sale of
products and services that disposes to society.
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1. INTRODUCCION

En el afio 2011 se aprueba por parte de la Asamblea Nacional de la Republica del Ecuador la Ley Orgéanica
de la Economia Popular y Solidaria y del Sector Financiero Popular y Solidario, considerando todos los articulos
de Constitucion que tratan sobre las diversas formas de organizacion de la comunidad y el Plan Nacional del
Buen Vivir.

En el art.1 de la presente ley se define, “ Para efectos de la presente Ley, se entiende por economia popular
y Solidaria a la forma de organizacién econdmica, donde sus integrantes, individual o colectivamente, organizan
y desarrollan procesos de produccidn, intercambio, comercializacion, financiamiento y consumo de bienes y
servicios, para satisfacer necesidades y generar ingresos, basadas en relaciones de solidaridad, cooperacién y
reciprocidad, privilegiando al trabajo y al ser humano como sujeto y fin de su actividad, orientada al buen vivir, en
armonia con la naturaleza, por sobre la apropiacion, el lucro y la acumulaciéon de capital”.(Asamblea Nacional,
2011).

Las economias populares y solidarias, base social y econémica, son el mayor empleador del pais y cuentan
con millones de socios. La economia popular y solidaria que empled el total de 6.499.262 empleados a nivel
nacional el 64% pertenecié a la EPS y 29% una participacién de la economia privada, 7% de la economia
publica (MIES, 2013), constituye un ejemplo palpable de que un sistema econémico que privilegie al ser humano
sobre el capital es posible. Por ello es fundamental insistir en la urgencia de cambiar las conductas individuales
(los patrones consumistas), que son las que provocan y aceleran la insostenibilidad del consumo capitalista en el
mediano plazo, aunque sean el fundamento de las utilidades del capital en el corto plazo.

Para que un modelo cooperativo sea exitoso, necesariamente debe incluir la mayor cantidad de
organizaciones sociales que se establezcan en un pais o comunidad. En el escenario socioeconémico actual en
el pais la merma por las desigualdades y la transformacion de las visiones culturales como estrategia economica
de desarrollo sostenible y sustentable han sido propiciadas por entidades gubernamentales bajo los preceptos
del buen vivir ecuatoriano. A través del Instituto Nacional de Economia Popular y Solidaria, entidad adscrita al
Ministerio de Inclusion Econémica y Social del Ecuador se generan programas de acciones encaminadas a
generar estructuras asociativas y cooperativa mediante la conformacién de redes o nudcleos sociales que



generen produccion basados en una economia de escala paulatina y solidariamente participativa; sin embargo
este importante organismo del estado ecuatoriano, alin no cuenta con un modelo basico para la implementacién
de proyectos cooperativos como la instauracion de redes agro — productivas, artesanales, comerciales,
distributivas, etc., que promuevan la innovacion del valor en el marco asociativo, social y solidario (Carrillo,
2014).

Es asi que la economia popular y solidaria busca consolidar su espacio desde la generacion de una red de
tiendas de barrio (tiendas populares), que permita ser el punto de venta de todos los productos de los actores de
la economia popular.

“Como las tiendas de barrio tienen una ubicacién espontanea, uno las encuentra a mitad de la cuadra, en las
esquinas, frente a los parques, cerca de las universidades y en cualquier escenario urbano, sin importar el
estrato social, razén por la cual son consideradas un fenémeno comercial, porque ademas de sobrevivir a los
embates de los mercados globales, transcienden su papel hegemonico como escenario de abastecimiento y es
referente de interacciones humanas, dado que se integra a la trama cultural de cada region” (Baquero, 2009).

Se considera que la definicion méas cercana a la realidad de las tiendas populares es la planteada por Pinilla y
Gonzalez (2004), citado en Acevedo, Paramo y Ramirez que afirma: “estos negocios micro empresariales son
generalmente desarrollados por un grupo familiar y de muy pequefia escala. Un lugar donde ademas de
encontrar los productos béasicos para la canasta familiar afianza y es referente de los encuentros sociales; es
decir es una imagen colectiva del abastecimiento y de la interaccion social en las esquinas de los barrios de
sectores populares” (Acevedo, Ramirez & Paramo, 2008).

Estas tiendas también puede ser miradas, como un escenario hibrido, entendiendo el término desde la
postura que plantea Garcia Canclini, quien afirma que el concepto de hibridacién es “una palabra mas versatil
para dar cuenta tanto de esas mezclas clasicas como de los entrelazamientos entre lo tradicional y lo moderno y
entre lo culto, lo popular y lo masivo” (Garcia Cancline, 2011).

El mundo evoluciona y el sector detallista de las tiendas populares necesita de herramientas que generen
mayores ventas, como el | merchandising que es buscar la rentabilidad en el punto. Los comercios y los actores
de la economia popular y solidaria buscan ofrecer un producto de calidad y mejorar la experiencia de compra de
sus consumidores, para lo que necesitan conocerlos y utilizar técnicas de ventas actualizadas como el
neuromarketing, que estudia e investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de
decisiones de las personas desde una perspectiva de consumo al momento de la adquisicién de un producto, la
percepcién de marca, posicionamiento, reacciones emocionales a estimulos sensoriales publicitarios que
provocan en el consumidor. Por ello, que este articulo se centrara en como aplicar el neuromarketing en el
merchandising.

La presente investigacion tiene por objeto determinar el apoyo del neuromarketing al merchandising en las
tiendas populares de los actores de la economia popular y solidaria, se ha utilizado herramientas de exploraciéon
para la obtencién de informacién con el debido estudio del comportamiento del consumidor y su interaccion
frente a un producto en el punto de venta. En la actualidad el merchandising ha actuado como una estrategia de
venta muy acertada en el ambito de la comercializacién que muchas empresas han adaptado como mejora en
su punto de venta y la basqueda de una tienda espectaculo en la cual todos los sentidos son patrticipes, en el
proceso de compra.



2. MATERIALES Y METODOS.

El trabajo se sustenta en un estudio histérico, doctrinal, bibliografico amplio del cual se revelan los diferentes
aportes de orden tedrico, realizados en las areas de las ciencias sociales, principalmente en la economia,
ciencia y tecnologia.

De este estudio se procedié hacer ejercicios de andlisis de textos, articulos y libros, sintesis de sus
contenidos, y a través de un método comparativo y critico se llegé a conclusiones de caracter tedrico que
pueden ir verificandose en la localidad.

3. DESARROLLO

A. Economia Popular y Solidaria

En Ecuador se reconoce a la economia popular y solidaria como el cuarto sector del sistema econémico, es
asi que segun el art. 283 manifiesta, “El sistema econdmico es social y solidario; reconoce al ser humano como
sujeto y fin; propende a una relacion dindmica y equilibrada entre sociedad, Estado y mercado, en armonia con
la naturaleza; y tiene por objetivo garantizar la produccién y reproduccién de las condiciones materiales e
inmateriales que posibiliten el buen vivir. El sistema econdmico se integrara por las formas de organizacion
econdmica publica, privada, mixta, popular y solidaria, y las demas que la Constitucion determine. La economia
popular y solidaria se regulara de acuerdo con la ley e incluird a los sectores cooperativistas, asociativos y
comunitarios” (Asamblea Nacional, 2008).

“El sector financiero popular y solidario se compondra de cooperativas de ahorro y crédito, entidades
asociativas o solidarias, cajas y bancos comunales, cajas de ahorro. Las iniciativas de servicios del sector
financiero popular y solidario, y de las micro, pequefias y medianas unidades productivas, recibiran un
tratamiento diferenciado y preferencial del Estado, en la medida en que impulsen el desarrollo de la economia
popular y solidaria”, art. 311 (Asamblea Nacional, 2008).

“Se reconocen diversas formas de organizacion de la produccion en la economia, entre otras las comunitarias,
cooperativas, empresariales publicas o privadas, asociativas, familiares, domésticas, autonomas y mixtas. El
Estado promovera las formas de produccion que aseguren el buen vivir de la poblacién y desincentivara aquellas
que atenten contra sus derechos o los de la naturaleza; alentara la produccién que satisfaga la demanda interna
y garantice una activa participacion del Ecuador en el contexto internacional’, art. 319, (Asamblea Nacional,
2008). En el mismo contexto el art. 320 manifiesta que, “En las diversas formas de organizacion de los procesos
de produccion se estimulara una gestion participativa, transparente y eficiente. La produccién, en cualquiera de
sus formas, se sujetara a principios y normas de calidad, sostenibilidad, productividad sistémica, valoracion del
trabajo y eficiencia econdmica y social”.(Asamblea Nacional, 2008).

El sistema econémico mundial requiere renovar su concepcion, priorizando la igualdad en las relaciones de
poder, tanto entre paises como al interior de ellos. De igual manera, dando prioridad a la (re) distribucion y al ser
humano, sobre el crecimiento econémico y el capital (Senplades, 2009). Esta nueva concepcién permitir
concretar aspectos como la inclusién econémica y social de millones de personas, la transformacién del modo
de produccion de los paises del Sur, el fortalecimiento de las finanzas publicas, la regulacién del sistema
econémico, y la justicia e igualdad en las condiciones laborales.



La economia popular y solidaria en Ecuador ha sembrado nuevos paradigmas y dogmas sociales y
econdémicos desde la aportacion de la LOEPS (Ley Organica de Economia Popular y Solidaria), promulgada en
el 2011. Los actores involucrados en el circulo de la economia popular y solidaria en el Ecuador aportaron desde
sus plataformas con bases y experiencias para la consolidaciéon de este marco socioeconémico. Organizaciones
como Coopera Ltda., demuestran mediante su modelo cooperativo popular y solidario que la asociatividad
estratégica es posible, generando mejoras en la calidad de vida de los seres humanos,(Carrillo, 2013, pp.14-15).

B. Tiendas de barrio

Las tiendas se han constituido en un punto de referencia cultural notable, ya que en su dinamica han
condensado una gama de representaciones colectivas que los participantes de dicha microcomunidad hacen
explicito mediante sentimientos de pertenencia, lazos de solidaridad, deseos de compartir, que se refleja en
normas de comportamientos y en el manejo de cddigos implicitos como los siguientes: “En las tiendas de barrio
se presta todo tipo de servicios: recepcion y transmision de mensajes entre los vecinos, publicacion de
informacion de interés general, vigilancia respecto al movimiento de gente extrafia o de personas sospechosas,
siendo de esta manera los lugares favoritos para la discusién de problemas comunes o para el conocimiento de
la noticia del dia en el barrio, en el pais o internacionalmente” (Gonzalez & Pinilla, 2004).

Una tienda ademas se caracteriza por ser un pequefio o mediano negocio con capacidad de abastecer la
demanda de productos de primera necesidad ya sean primarios, elaborados y demas articulos basicos
requeridos en el hogar. Una tienda pequefia constituye fuente de empleo de al menos una persona y tiendas
medianas generan una capacidad de empleo de entre 3 y 8 personas; por ello la importancia de desarrollar e
impulsar sistemas de negocios conectivos y organizados que garanticen la sostenibilidad de las economias de
escala como las tiendas barriales bajo un verdadero marco solidario de cooperacion (Carrillo, 2014).

La tienda del barrio a lo largo del tiempo se ha constituido en el punto de encuentro de consumidores
circunscritos en determinados sectores de la ciudad; por su modalidad de servicio cumple una funcién social
importante, es el sitio donde la vecindad (comunidad) se encuentra, entabla dialogos y se informa. Una tienda
ademas se caracteriza por ser un pequefio 0 mediano negocio con capacidad de abastecer a la demanda de
productos de primera necesidad ya sean primarios, elaborados y demas articulos basicos requeridos en el
hogar. Una tienda pequefia constituye fuente de empleo de al menos una persona y tiendas medianas generan
empleo hasta para tres personas de manera permanente y ocasional (Noriega & Timbela, (2014).

Son las tiendas populares (TP) pequefios establecimientos comerciales fisicos, donde se puede adquirir
bienes o servicios como: ropa, viveres de primera necesidad, a veces diversos tipos de articulos con el fin de
surtir el negocio, que esta al alcance del pueblo o de las clases sociales mas bajas (Pando, 2012) Las tiendas
han sido y siempre seran el corazon del trabajo de la actividad comercial (Miquel, 2006) y son quienes
garantizan el intercambio y la comercializacion de los productos de los actores de la EPS.

Siendo conscientes que la dimension del mercado y los niveles de participacion en el mismo son
desproporcionales si comparamos una pequefia tienda popular frente a un supermercado perteneciente a una
gran cadena de comercializacion; es necesario que se generen estrategias, técnicas y mecanismos que
disminuyan las brechas entre ambos actores, planteamientos como un modelo de cooperacion popular y



solidario entre productores, comercializadores y consumidores que establezcan nuevas formas de generar
comercio sostenido de manera descentralizada, mediante un andlisis preliminar, se determina que las tiendas
barriales son afectadas paulatinamente por el establecimiento de las grandes cadenas de abastecimiento de
productos a través de supermercados, hipermercados, tiendas departamentales, outlets y centros comerciales
que aplicando costosas campafias de publicidad, promocion y marketing, captan clientes de todos los estatus
sociales generando una competencia desigual, logrando una vulnerabilidad comercial a los pequefios y
medianos tenderos(as) de barrio en la ciudad (Carrillo, 2014).

Frente a esta situacion los tenderos no cuentan con estrategias para reducir el impacto econémico negativo
gue causa este fendmeno de mercadeo a gran escala a través de estas grandes cadenas de comercializacion.
No hay organizacién social del sector y faltan capacidades de orden comercial para en base a acuerdos con
productores e industrias de los alimentos, abastecerse de productos a mejores precios. No cuentan con
mecanismos de acopio y se identifican acciones empiricas en la gestion administrativa, comercial y atencién al
cliente.

C. Conceptos y objetivos del marketing

“Marketing es un proceso social y administrativo a través del cual diferentes grupos e individuos obtienen lo
que necesitan o desean, mediante el intercambiando satisfactorio con valor para ellos.” (Kotler, 2003, pag.197),
sin embargo La Asociacion Americana del Marketing lo define como, “El conjunto de actividades comerciales
orientada a transferir productos o servicios del fabricante al consumidor, con la finalidad de satisfacer al
consumidor y que cumpla con los objetivos de la empresa.” (Garnica, 2009, pag.11). Segun (Stanton, 2009,
pag12). “Es un procedimiento de actividades de las empresas cuya finalidad es planear, fijar el precio vy distribuir
los productos satisfactores de necesidades en el mercado meta para conseguir los objetivos corporativos.”.

( Drucker , 1973) Ha dicho que: “el propdsito de la mercadotecnia es lograr que las ventas resulten superfluas.
El objeto es conocer y entender tan bien al cliente que el producto encaje y se venda solo”; sin embargo para
(Al' & Trout, 1991) "el término marketing significa "guerra". Ambos consultores, consideran que una empresa
debe orientarse al competidor; es decir, dedicar mucho mas tiempo al analisis de cada "participante” en el
mercado, exponiendo una lista de debilidades y fuerzas competitivas, asi como un plan de accion para
explotarlas y defenderse de ellas.

El marketing es el arte y la ciencia de hacer buenos tratos, buenos intercambios. Es decir, ofrecer al cliente el
producto apropiado, en el momento oportuno, en un lugar accesible y recibir a cambio una compensacién, un
precio, razonable. Siendo el cliente una persona (o0 grupo de personas) que tienen un problema que resolver o
una necesidad que satisfacer y siendo el producto apropiado aquel que satisface la necesidad o resuelve el
problema (Lamata, 1994) cita al

(Lépez, 2001) sefiala que el marketing es un conjunto de actividades destinadas a lograr, con beneficio, la
satisfaccion de las necesidades del consumidor, con un producto o servicio. Es decir es el andlisis,
organizacion, planificacion, y control de los recursos, politicas y actividades de la empresa que afectan al cliente,
con vistas a satisfacer las necesidades y deseos de grupos escogidos de clientes, obteniendo con ello una
utilidad.



D. Merchandising: Una técnica para vender mas

La esencia de toda empresa es el generar productos y servicios que satisfagan las necesidades de las
personas, existen alagunas empresas que son exitosas simplemente por la ubicacién de sus locales en una area
geogréfica determinada, otras por sus campafas publicitarias, algunas por la forma en la que decoran internay
externamente los locales comerciales, en fin todas tienen como objetivo la rotacion de sus mercaderias y
fidelizar a los consumidores, el merchandising esta compuesto por la palabra “merchandise” cuyo significado es
mercancia y la terminacion —ing que significa accion aunque la traduccion literal podria significar mercancia en
accion. (Vértice, 2010).

Generar ese escenario de compra donde en consumidor se sienta a gusto con los aromas, color y todas las
sensaciones que provoca la compra, es decir una mirada a la ciudad desde la perspectiva de los consumos, que
significa explorar procesos sociales y culturales en la medida en que los consumos son una practica cultural
expresada, en la forma de apropiacién y en el uso de las mercancias y las significaciones presentes en los
escenarios donde ocurren las transacciones porque el consumo es un modo de relacion, no solo con las
mercancias, sino también con otros sujetos de la comunidad local y nacional (Ramirez & Pachén, 2004).

Para esto se utiliza el merchandising que “es el conjunto de actividades publicitarias y promocionales a nivel
de punto de oferta del productor con el objeto de llamar la atencion del consumidor hacia su producto”. Y desde
el punto de vista micro-distribuidor “es el conjunto de medios para asegurar la rentabilidad 6ptima del punto de
oferta del producto” (Prieto, 2006). Otra definicidon que se debe considerar no sélo para la transformacion del
almacén, la tienda o supermercado, sino que también se debe mejorar la rentabilidad de los espacios, optimizar
la exposicion de los productos, controlar el flujo de los mismos y en general incrementar la imagen de la
empresa misma (Olmos, 2010).

La aplicacion del Merchandising en un local comercial depende esencialmente del toque original que el
vendedor quiera dar a su tienda o negocio y basicamente conocer muy bien a su cliente para ofrecerle de
manera efectiva todos los productos que él requiera en el momento indicado, en el lugar indicado y presentado
de la mejor manera.

Es por esto que (Diaz & Landa, 2005) define al merchandising como un conjunto de técnicas y herramientas
cuyo objetivo es conseguir una mejora de los resultados comerciales en un punto de venta. Su filosofia se basa
en proporcionar excelentes resultados en la practica, que se amplifican cuando se utilizan los sélidos
conocimientos que proporciona la investigacion. De esa manera (Mique, 2008) [3] Es asi que merchandising es
una funcién que realizan en el punto de venta el fabricante y detallista desde distinto angulo y con distinto grado
de colaboracién con un plan prefijjado o no, y con objetivos previstos 0 simplemente porque siempre se han
hecho asi.



El merchandising busca la optimizacién del manejo de los productos escogiendo las ubicaciones adecuadas en
funcién de variables como: lugar, cantidad, tiempo, forma, por un lado, y escaparates, mostradores y lineales, y
la arquitectura interior, por otro; y la agrupacién de productos iméan, productos complementarios, de compra
premeditada y por impulso.

E. Generar rentabilidad a través del impulso

El impulso en su definiciobn mas estricta es incentivar, motivar o direccionar a una persona que puede ser
consumidor o cliente para que adquiera determinado bien o servicio, el Merchandising tiene como uno de sus
objetivos impulsar la rentabilidad de los productos en el punto de venta. En efecto Freud afirma: el término
impulso hace referencia a la accién y efecto de impulsar, incitar, estimular o dar empuje. En el mismo sentido
hace referencia una realidad que esta en la frontera de lo psiquico y de lo bioldgico, del cuerpo y de lo menta.
(Freud, 1915).

En relacién con la psicologia del ser humano, Habermas dice que “la ilusion de motivos o impulsos de
naturaleza biol6gica en la conducta humana surge del hecho de que los deseos inconscientes reprimidos actian
como una fuerza externa a la conciencia, que los hace aparecer incontrolables.” (Habermas, 1971, pag. 91). En
adiccién a esta definicion Loewald menciona, el impulso puede ser generado desde los estimulos fisicos y
psicolégicos que provienen del cuerpo y del entorno estimulan a la mente a representar. Pero esta funcion
representativa esta siempre dentro de lo mental y de lo psicolégico. Mientras que los estimulos organicos
alcanzan a la mente (Loewald, 1971).

F. El comprador y el Merchandising

El objetivo del Merchandising es generar rentabilidad de los productos o servicios en el punto de venta, esta
renta se denota en la cantidad de compradores que asisten a una tienda, mini marquet o a una gran superficie,
es decir, entre mayor sea las ventas de determinados productos, mayor sera su rotacion, lo cual generara
mayor ganancia o utilidad para la empresa. Entonces, el comprador “es conocido como el cliente dentro del
punto de venta, observando los productos, las ofertas, el ambiente, el trato del personal, entre otros; y
comprando o no” (Rosé, 1992, pag. 18).

Casanovas considera al comprador como el cliente o buyer quien determina su conducta dentro del local,
esta tefiido de todas las percepciones que se precipitan y asocian tanto en la compra como el producto que
eligen en circunstancias y hechos personales y finalmente se transforman en factores personales influyentes en
su decisién de compra. (Casanovas, 2011, pag. 26). EI comprador traducido al inglés es “buyer” y para los
autores del libro Distribucién comercial, “es una representacion semi-ficticia del consumidor final (o potencial)
construida a partir su informacion demografica, comportamiento, necesidades y motivaciones. Al final, se trata
de ponernos aln mas en los zapatos de nuestro publico objetivo para entender qué necesitan de nosotros.”
(Parra, Lhermie, & Miquel, 2008, pag. 65) .



G. Rentabilidad en el punto de venta

Sanchez realiz6 un andlisis sobre la rentabilidad y determino que es la relacién que existe entre la utilidad y la
inversién necesaria para lograrla, ya que mide tanto la efectividad de la gerencia de una empresa, demostrada
por las utilidades obtenidas de las ventas realizadas y utilizacién de inversiones, su categoria y regularidad es la
tendencia de las utilidades. Estas utilidades a su vez, son la conclusién de una administracién competente, una
planeacion integral de costos y gastos y en general de la observancia de cualquier medida tendiente a la
obtencion de utilidades. La rentabilidad también es entendida como una nocién que se aplica a toda accién
econdmica en la que se movilizan los medios, materiales, humanos y financieros con el fin de obtener los
resultados esperados. (Sanchez , 2002).

En Economia, la rentabilidad hace referencia al beneficio, lucro, utilidad o ganancia que se ha obtenido de un
recuso o dinero invertido. La rentabilidad se considera también como la remuneracion recibida por el dinero
invertido. En el mundo de las finanzas se conoce también como los dividendos percibidos de un capital invertido
en un negocio o empresa. La rentabilidad puede ser representada en forma relativa (en porcentaje) o en forma
absoluta (en valores). (Monke & Pearson , 1989). Ramirez indica una definicion de rentabilidad mas especifico
diciendo que es la ganancia que una persona recibe por poner sus ahorros en una institucion financiera y se
expresa a través de los intereses, que corresponden a un porcentaje del monto de dinero ahorrado. A estos se
agregan los reajustes que permiten mantener el valor adquisitivo del dinero que se haya ahorrado. (Ramirez ,
2004).

Como se puede notar la rentabilidad es la ganancia que tienen las empresas u organizaciones y en relacion
con el Merchandising tiene que ver al porcentaje que los productos o servicios aportan a la rentabilidad en
general, es renta se genera aplicando las siguientes técnicas.

Tabla 1: Técnicas de Merchandising

CANAL TECNICA
Fabricante Merchandising Visual
Distribuidor Merchandising de Gestién
Partners Merchandising de

Seduccion

H. La promocién como factor de estimulo

La cuarta p del Marketing llamada promocion es importante al momento de aplicar Merchandising, ya que es
una de las herramientas que genera rentabilidad si se la aplica correctamente y en cohesién con el producto,
puede persuadir al consumidor a adquirir un determinado bien, asi lo afirma Kotler, Camara, Grande y Cruz,
mencionando que la promocion es "la cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las distintas actividades
que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus productos y persuadir a su publico objetivo para
que compren”(Kotler, Camara, Grande , & Cruz, 2000, pag. 25).

En el mismo sentido Patricio Bonta y Mario Farber indican que la promocién es "el conjunto de técnicas
integradas en el plan anual de marketing para alcanzar objetivos especificos, a través de diferentes estimulos y
de acciones limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a publicos determinados" (Bonata & Farber, 2003,
pag. 89). Por su parte y acotando a los demas autores, Jeffrey Sussman, autor del libro "El Poder de la
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Promocion”, enfoca a la promocién como "los distintos métodos que utilizan las compafiias para promover sus
productos o servicios" (Sussman, 1998, pag. 125).

llustracion 1: Promocion en el punto de venta

'I; |
m‘ AN

I. El vendedor silencioso

El packaging es considerado el vendedor silencioso, ya que con el simple hecho de su presentacion en las
perchas, vitrinas, entre otros, puede generar una fuerte percepcion en los consumidores, tanto es el grado de
percepcién que puede llevar a la fidelizacion del mismo, es por esta razén que varias empresas han optado por
disefiar packaging capaz de generar un impacto positivo en las personas, asi lo afirma Ricardo Touil gerente de
soporte técnico en empaque para Latinoamérica de Procter & Gamble-, quien diserté sobre “el packaging como
elemento de marketing, menciona que al disefiar un producto se debe lograr una mimetizacion entre éste y su
envase. Esto le va a permitir un reconocimiento mas alla de los cambios que se realicen con el tiempo” (Touil,
2010, pag. 4).

El termino packaging resulta de facil aplicacion, pero su concepto en ingles no se ve reflejado en su total
dimension, pues involucra dos conceptos y dos palabras castellanas con distinto significado: envase y embalaje.
El envase, al ser un atributo del producto, pasa a ser un elemento de promocién de ventas y de decision de
compra. El tamafio, la forma, el material constitutivo y los colores a utilizar en la impresion del rotulo son
decisiones netamente comerciales cuyo objetivo final es la venta. Pero al adecuar el producto al mercado
internacional debemos prestar especial atencion al material constitutivo del envase. Las pruebas y ensayos
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mecanicos de traccion, dureza, resistencia, elasticidad y compresion de los materiales constitutivos deben
satisfacer tanto las normas locales como las del pais importador. (Diaz & Conde, 2005).

El embalaje, se puede decir que existen embalajes primarios y secundarios (cajas dentro de otra caja mas
grande). Pero, cuando se embarcan maquinarias autos transportados o vehiculos en general, se podria
considerar como embalaje la lona que los recubre o la pelicula de grasa protectora que se les aplica al salir de
fabrica. También, el pallet o plataforma sumada a la pelicula termo contraible y zunchos que permiten utilizar la
carga, podria ser considerado como un elemento de embalaje, pues permite acomodar los bultos para una
mayor proteccion y mejor manipuleo. (Kotler P. y., 2002).

William resume y reafirma las definiciones mencionadas, diciendo que el packaging “es el conjunto de
elementos visuales que permite presentar el producto al posible comprador bajo un aspecto lo mas atractivo
posible, transmitiendo valores de marca y su posicionamiento dentro de un mercado.” (Lever, 2002, pag. 85).

J. Neuromarketing como apoyo al Merchandising

El merchandising es la parte del marketing que engloba las técnicas comerciales que permiten presentar ante
el posible comprador final el producto o servicio en las mejores condiciones. El merchandising tiende a sustituir
la presentacion pasiva del producto y servicio por una presentacion activa, apelando a todo lo que puede hacerlo
mas atractivo: colocacion, fraccionamiento, envase y presentacion, exhibicion e instalacion; esto se aplica en el
punto de venta, formado por diversas técnicas comerciales que permiten presentar el producto o servicio de una
forma activa, destacando asi las cualidades del producto para que el cliente desee comprarlo. (Bort,M , 2004).

Ademas el merchandising es el dialogo con el comprador final y habitual del punto de venta, pero también,
trata de trabajar con los nuevos clientes que vienen atraidos por una buena promocion. Es asi que los puntos de
venta como por ejemplo en las empresas de Continente, Alcampo, Pryca, en Espafia, quieren hacer
operaciones para conseguir trafico y hacer un merchandising para hacer que los nuevos clientes encuentren
nuevos productos (Salén, 2004).

Sin embargo el merchandising es el resultado de importantes modificaciones de los principios de
comercializacién a partir del nacimiento del autoservicio. Es una serie de acciones destinadas a realizar y animar
los productos en el punto de venta. Para un productor o fabricante es uno de los elementos del marketing y el
resorte principal de su estrategia comercial, sobre todo en las grandes y medianas superficies de venta
modernas. (Peris, 2008).

Por consiguiente el merchandising es un conjunto de técnicas basadas principalmente en la presentacion, la
rotacion y la rentabilidad, comprendiendo un conjunto de acciones llevadas a cabo en el punto de venta
destinadas a aumentar la rentabilidad, colocando el producto en el lugar, durante el tiempo, en la forma, al precio
y en la cantidad conveniente (Ardura, 2011). Es importante destarar que el merchandising consta de varios
elementos, pero para fines de esta investigacion se mencionara solamente dos los cuales son de gran
relevancia al estar estrechamete relacionados con el neuromarketing y estos son:

e Merchandising visual
¢ Merchandising de seduccion
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En ingles es Visual Merchandising y es una rama de la mercadotecnia, en donde se proveen técnicas
visuales para generar mayores ventas y mejor rentabilidad. Se analizara generalmente los factores
determinantes de esta rama y en esta investigacion se tratard que se tenga una idea de lo que es el
Merchandising y su importancia en el proceso de venta de un negocio. (Palomares , 2001).

Rose menciona de manera general que el de Visual Merchandising incluye la gestion del espacio interior y
exterior de la tienda, la presentacion de articulos en expositores y escaparates. Asi como periodos
promocionales y de rebajas. Junto con la adecuada seleccion de productos, los resultados seran espectaculares.
Por ello el Visual Merchandising es el vendedor silencioso. (Rosé, 1992). El Merchandising Visual como se
pudo notar también es conocido como el vendedor silencioso, ya que sus técnicas son similares y corresponde a
la visualizacion que tienen los clientes o consumidores de los productos dentro del local comercial o gran
superficie.

El merchandising visual en el punto de venta consiste en exhibir correctamente los productos determinados en
lugar de ubicacion en el lineal, con el fin de optimizar la circulacién de la clientela dentro del establecimiento y
para que, de esta forma, la compra resulte mas comoda y atractiva para el cliente y ser lo mas rentable posible
para el detallista. Segin su objetivo es dirigir el flujo de clientes hacia determinadas secciones de productos,
provocar ventas por impulso, colocar los productos al alcance del consumidor y disefiar el establecimiento de
forma l6gica y ordenada con el fin de facilitar las compras por parte de los clientes. (Bort, 2004).

De este modo el merchandising visual se caracteriza por el protagonismo de producto, la necesidad de auto
venderse el mismo ante la ausencia de vendedores y la creciente competencia, al mismo tiempo que potencia el
desarrollo de técnicas que tienen como objetivo optimizar la circulacion de los clientes y fomentar las compras
por impulso activando asi el “nidcleo accumbes” (obtencién de placer inmediato). Es por ello que el
merchandising visual contempla tres elementos: el ambiente, la disposicion interna y el reparto del espacio en el
establecimiento y reconocer que no es posible adecuar la presentacion del entorno de venta, sin tener en cuenta
las caracteristicas de la mercancia que se ofrece en el establecimiento. (Martinez, 2005). Es asi que la union
de todos estos elementos permite una reaccion en los estimulos de los clientes frente a un producto.

En este contexto también cabe mencionar al marketing sensorial que capta lo que perciben los clientes, a
través de los sentidos: vista, tacto, gusto, olfato y oido. Para asi generar determinadas atmosferas que permite
que exista un vinculo emocional y sensorial con los clientes y la marca con elementos externos o directamente
con la relacién con el producto o servicio. (Mufioz, 2016, pag. 98). Esto hace que las experiencias sensoriales
responden a la estimulacién de los sentidos tanto en la compra como en el consumo de forma congruente en
todas las manifestaciones de la marca: producto, punto de venta, servicio. La imaginacion sensorial genera la
sorpresa y deleite del consumidor. Asi que los procesos de Marketing sensorial a partir de la estimulaciéon de
multiples sentidos se basan en desarrollar permanentemente la imaginacion, de tal forma que puedan.

Las relaciones sensoriales estan ligadas a los dialogos emocionales que implican sensaciones, emociones,
percepciones y estimulos y el contacto con los usuarios. (Gémez, 2012, P&g. 10). Entonces el enfoque de
marketing sensorial se basa en minimizar las deficiencias del marketing tradicional en el sentido que es racional.
Es decir, la comercializacién clasica se basa en la idea de que el cliente es racional, que su comportamiento se
define de acuerdo con la oferta, la competencia, la respuesta a sus necesidades, entre otros. (Curiel, 2015, Pag.
98).
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Es decir es vinculado también con el merchandising sensorial que es un recurso que pocos establecimientos
tienen en cuenta. La estimulacion de los sentidos como el olfato, oido, la vista, el gusto y el tacto pretende crear
un ambiente agradable para el cliente, de modo que se incremente el tiempo que este permanece en el
establecimiento. Para ello podemos utilizar distintos tipos de olores, muasica colores y texturas siempre teniendo
en cuenta el gusto del publico al que nos dirigimos. Ejemplos de ellos seria el olor a pan recién hecho o a café
recién molido, utilizar la musica para ocultar sonidos desagradables como conversaciones, manipulacién de
productos, sonidos de maquinas entre otros. (Chamorro, 2016).

Merchandising de seduccion: Apela a los sentidos del comprador también a través de elementos o productos que
buscan resaltar actividades promocionales que se desarrollen en el establecimiento. Si hay degustaciones de producto, el olor
puede hacerla recordar o una llamada avisa de una presentacién en directo. Estas estrategias apelan a los sentidos para
“cautivar el animo” y que los visitantes se animen a comprar. (Lopez, Mas, & Viscarri, 2008).

En el merchandising de seduccién se desarrollan técnicas para crear espectaculo y animacién en el punto de
venta con el fin de atraer a los clientes e incrementarlas ventas. El disefio exterior e interior del punto de venta
forma parte del merchandising de seduccién que combinan entre otros los siguientes elementos ambientacion,
aspecto de la tienda, trato y servicios de valor afiadido a los clientes, material de publicidad o PLV*, la publicidad
exterior, las promociones, el escaparate, la entrada, los rétulos, el personal de animacion del punto de venta
entre otros. La combinacion de estos elementos constituyen una técnica de estimulo que ayuda provocar los
efectos descritos en el famoso modelo AIDA: captar la atencion y atraer al cliente, generar interés, suscitar el
deseo y provocar la accion es decir la compra (Molinillo, 2012).

Por lo tanto (Maltifano, 2007) nos dice que es de suma importancia para las empresas y organizaciones
entender al consumidor, ya que conociendo su funcionamiento cerebral, se pueden tomar decisiones sobre las
estrategias que deberan tomar, logrando una mejor respuesta del publico objetivo. La neurociencia a partir de
sus primeros estudios permite evolucionar en el conocimiento de los sentidos y del sentir de la humanidad. Estos
primeros estudios empiricos del impacto de la relacion bioldgica en la decision del cliente son el foco de atencidn
al que se dirigen los métodos y técnicas de lo que se llama neuromarketing.

Es por esto que el marketing tradicional tal y como lo conocemos estd dejando de ser rentable y eficaz para
las empresas, y una razén clave de este problema, son los cambios que se estan produciendo en el mundo, que
desencadenan en cambios de comportamiento de compra de los consumidores. Estos ya no se sienten tan
atraidos como antes por las novedades, ni se asombran como ocurria hace afios. Ahora, no es suficiente la
satisfaccion del cliente, las empresas tienen que diferenciarse, ya que los comportamientos de compra han
cambiado, y la competitividad entre las empresas se ha incrementado. Una parte esencial del marketing son las
experiencias que tienen los consumidores frente a un producto es asi que las empresas que venden
experiencias se dan cuenta de que los clientes en realidad estan comprando mucho mas que simplemente
productos y servicios. Estan comprando lo que esas ofertas haran por ellos es decir, las experiencias que
ganaran al comprar y consumir esos productos y servicios. (Kotler & Armstrong , 2013).

Es importante conocer que el marketing experiencial intenta crear un poco de magia para el consumidor, esta
magia es la propia experiencia. Si la publicidad mas revolucionaria despunta por su creatividad, el marketing
experiencial se esfuerza en alcanzar la fibra sensible y/o intelectual del consumidor individual. (Lenderman,
2008).

! Publicidad en el lugar de venta
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La dindmica evolutiva de la ciencia ha favorecido la interaccion de diversas doctrinas del saber que han dado
origen a nuevos campos de conocimiento. En este sentido, si particularmente se examina el ambito
organizacional (y su intencién de conocer, lo mejor posible, a los consumidores o usuarios), puede observarse la
confluencia de diversas disciplinas como la psicologia, economia, neurologia, biologia, sociologia, y marketing
entre muchas otras. De todas estas disciplinas nace el Neuromarketing como eje fundamental para el conocer el
comportamiento de los consumidores y de igual manera conocer como actta el cerebro humano durante la
compra. Para empezar, la neurociencia, “Ciencia del encéfalo”, es definida por Kandel (2000) como aquella que
fusiona diversas disciplinas, entre estas, la biologia molecular, electrofisiologia, anatomia, embriologia y biologia
del desarrollo, biologia celular y la biologia comportamental. Esta fusion tiene como fin aportar explicaciones de
la conducta en términos de actividades del encéfalo y como, a su vez, las células estan influidas por el medio
ambiente e incluso por la conducta de otros individuos. (Kandel, Schwartz, & Jessel, 2000).

Por otro lado, la economia es definida por Nicholson (2001) “como aquella que se dedica al estudio de la
asignacion de los recursos escasos entre sus usos alternativos. La neuroeconomia es, entonces, la disciplina
que vincula la investigacion neurocientifica y la economia” (Nicholson, 2001, pag. 56).

Finalmente cabe mencionar a Martin Lindstrom, uno de los mayores exponentes de Neuromarkeitng en la
actualidad, el cual en su libro “Buyology” menciona: todos tenemos una parte racional y una emocional y la
mayoria de las ocasiones las compras se realizan desde las emociones (85%) y no desde la racionalidad (15%).
Esta comprobado que si entras en un supermercado por la parte derecha del mismo, el gasto sera mucho mas
elevado que si entras por la izquierda. Al encontrar el producto a mano (por la derecha) este ird directo al carro,
no hay tiempo para pensar, mientras que si lo cogemos con la izquierda, pasan mas de cuatro segundos y
nuestro cerebro tiene tiempo para decir “esto realmente no lo necesito” y lo deposita de nuevo en su lugar. Evita
compras compulsivas. En conclusién el Neuromarketing como la suma de la ciencia mas la publicidad.
(Lindstrom, 2008).

Es asi que en las tiendas donde se aplica merchandising ha influenciado con el neuromarketing porque tratan
de conocer cudl es la relacion que se presenta entre el punto de venta y el comportamiento del consumidor al
momento de interactuar con el producto. La conducta del consumidor se puede entender a partir del estudio de
sus procesos cerebrales que las rigen, y a partir de las que se tienen que elaborar las estrategias publicitarias
que afecten directamente y de manera positiva a los sentidos y a la percepcién como son los campos de accién
del marketing tradicional: disefio de productos y servicios, comunicaciones, posicionamiento, branding, canales y
ventas.

Para generar un buen merchandising se debe seguir varios pasos que puedan crear una buena ambientacién
en cualquier establecimiento comercial, ya sea aplicando al interior o al exterior del mismo. Asi mismo se debe
indagar sobre la intervencién que presenta el neuromarketing o la Neurociencia, una disciplina que desde su
andlisis involucra zonas del cerebro que conllevan a que el consumidor se sienta impactado al ver una vitrina o
al ingresar a una tienda, permitiendo que este influya sobre la decisién de compra. Por consiguiente se puede
definir al neuromarketing como la aplicacién de las técnicas de la neurociencia al marketing, su objetivo es
conocer y comprender los niveles de atencidon que muestran las personas a diferentes estimulos. De esta
manera se trata de explicar el comportamiento de las personas desde la base de su actividad neuronal.
(Lindstrom, 2008).

Menciona que actualmente el 80% de los productos que entran a los mercados fracasan, es por esto que se
ha desarrollado una nueva técnica para determinar porque la gente no responde de la manera que se planea
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ante las estrategias publicitarias. Para (Braidot, 2009). EIl neuromarketing puede definirse como una disciplina
avanzada, que investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de
las personas. Por esta razén el merchandising de seduccion juega con los sentidos del consumidor haciendo
que en el se active el nucleo accumbes es por esto que el merchandising consiste en la denominada tienda
espectaculo y pasa por la concepcién del mobiliario especifico, decoracién e informacion con el fin de dar un
aspecto seductor al lineal y al punto de venta para promover la imagen del propio distribuidor esto genera en el
consumidor llegue a conocer los productos a través de todos los sentidos como se muestra Tabla 1 pudiendo
jugar con todo ello para animar el punto de venta.

Tabla 1: Intervencién de los sentidos frente a un producto

Sentidos Porcentaje
Ojos 55%

Oido 18%

Olfato 12%

Tacto 10%

Gusto 5%

Fuente tomado de: (Braidot, 2009)

Es necesario crear un ambiente bien decorado y bien iluminado. Se debe estudiar el nivel de claridad
conveniente en funcién de los productos, de su presentacion y de la decoracion en general. Es un hecho
comprobado que los consumidores acuden mas a las zonas iluminadas, pues una claridad aumenta la rapidez
de la percepcion visual, permitiendo a los compradores reaccionar mas rapidamente y circular mas
convenientemente (Castillo,A, 2004). Cada autor ha definido de diferente perspectiva al neuromarketing pero
todas estas teorias conllevan a una misma ciencia.

La teoria de los tres cerebros algunos cientificos descubrié a partir de la investigacion sobre el funcionamiento
del cerebro que este posee areas especificas para las actividades que desarrollamos en el dia a dia y que estas
areas regulan aspectos especificos de nuestro comportamiento y pensamiento. (Lamagrande, 2015).

A partir de estas investigaciones, el médico y neurocientifico norteamericano Paul MacLean, formulé la teoria
de los tres cerebros, que es fuertemente cuestionada, porque hasta el momento no es posible demostrar la
existencia anatomica de los tres cerebros, sin embargo este hecho no lo hace una teoria obsoleta, pues su
continuo desarrollo ha demostrado ser muy efectivo para explicar aspectos determinantes del comportamiento
del consumidor. Es un sistema que permite integrar y articular de manera contundente las causas y efectos de
todo lo que pasa en nuestra vida. De este modo se deja de centrar en las estructuras que componen cada
cerebro, para enfatizar las funciones que le otorgé Mc Lean a cada uno. (Gil, 2015, pag. 36). (Ordoiez, 2007,
pag. 29) Menciona que nuestro cerebro es producto de la larga zaga filogenética y esta conformado por tres
subsistemas estos por orden de aparicion en la evolucion: el reptiliano (reptiles), el limbico (mamiferos
primitivos), y el neocortex (mamiferos evolucionados y superiores).

Cerebro Reptil Siguiendo los términos usados por el neurocientifico, el cerebro mas primitivo es conocido
como Complejo-R o cerebro reptil y es el que nos tendra secuestrados y dominados toda la vida, porque es la
base de nuestro sistema de supervivencia. De ahi la importancia y poder que tiene sobre nuestras vidas.
(Pamies, 1998, pag. 64). Por ello (Sambrano, 1997, pag. 58) dice que el cerebro reptil no siente ni piensa,
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simplemente actla para superar cada situacion; es donde se encuentran los instintos, por lo que en gran parte
es muy resistente al cambio. Se centra en el aqui y el ahora, por lo que no hace reflexiones ni considera pasado
o futuro. (Alcaraz, 2000, pag. 92) menciona que este cerebro es el que se encarga de que respiremos,
comamaos 0 ataguemos, por mencionar lo méas basico.

Cerebro Limbico En dicha evolucién del cerebro, se sabe que encima del reptil aparecié el cerebro limbico; lo
tenemos todos los mamiferos y cuenta con una particularidad, nos hace absolutamente emocionales (Mora,
2005). (Cassem, 1998) explica que el cerebro limbico significa “limite”, y especialmente se relacionada con los
afectos. Por lo tanto (Gerrig, 2005, pag. 70) alude que el sistema limbico sirve como intermediario de las
conductas motivadas, los estados emocionales y los procesos de la memoria, cumple una funcion importante en
la adquisicién de recuerdos. Es por esto que en el cerebro limbico, son muy importantes las percepciones ya
que estas no solo dependen de estimulos fisicos sino también de la relacion de los estimulos con el entorno y
las circunstancias del individuo. Las percepciones en el marketing son tremendamente importantes, puesto que
son precisamente las percepciones las que influyen en el comportamiento final del consumidor. (Kotler, 2009,
pag. 186).

Las percepciones pueden variar considerablemente entre diversos individuos expuestos a una misma
realidad, siendo esta la idea central de las percepciones. Una persona podria percibir a un vendedor que habla
rapido como un vendedor agresivo y poco sincero, mientras otra quizas lo perciba como inteligente y servicial.
(Kotler, 2009). Por otra parte un individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos para formarse una
imagen significativa y coherente del mundo. Se afirma que asi es “como vemos el mundo que nos rodea”. La
imagen que tiene un producto en la mente del consumidor — es decir su posicionamiento- constituye la esencia
del marketing exitoso (Schiffman, 2013). Es asi que los consumidores compran percepciones, no productos o
estos son el soporte de las percepciones. La percepcién puede entenderse como un proceso de adquisicion de
informacion procedente del exterior, seleccionada y seleccionada y que permite comprender el mundo exterior.
(Rivas, 2013).

Los mercadologos hoy en dia utilizan la publicidad en el punto de venta, siendo su principal objetivo
favorecer la venta de los productos publicitados, llamando la atencién del cliente que se encuentra dentro
del establecimiento comercial y, fundamentalmente, apelar a una decision «impulsiva» de compra. Esto se trata
de una estrategia de posicionamiento y fidelizacion a largo plazo, que exige un esfuerzo continuado y vencido
por parte de las empresas. Ademas se basa en generar empatia y proximidad a los clientes, no en aprovecharse
de sus sentimientos para vender mas. Existen herramientas para la buena aplicacién de marketing emocional:
investigacién de mercado, segmentacion, beneficios, componente humano, no manipular, atenciéon al cliente,
fidelizacién, estructura eficiente, diferenciacion. (Lopéz, 2001, Pag. 67).

Es asi que el marketing de emociones lo que en realidad significa es que las relaciones duraderas son
buenas para el negocio, y que las exposiciones de atencion pueden ayudar a fortalecer las relaciones con los
empleados y con los clientes ahonda en el terreno de los que practican los programas de puntos de venta.
Entonces abarca cualquier etapa del ciclo de vida del cliente desde la adquisicion hasta la activacion, la
retencion o la reactivacion. (Robinette, 2001, Pag. 21).

Cerebro Coértex Con el tiempo y debido a la alimentacién se cred el tercer cerebro, llamado cértex; es
racional por excelencia, en esta tercera capa se encuentran los procesos de creatividad y raciocinio y es la que
nos permite pensar, crear, hablar, escribir, etc. No somos la Unica especie que lo posee, pero si en la que mas
desarrollado esta. Muchos dicen que es el mejor porque nos vuelve reflexivos y conscientes de nuestra
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existencia, permitiéndonos hallar nuevas formas de pensamiento y procesamiento de informacién, que nos aleja
del plano emocional e instintivo. (Eric De La Parra, 2003).

Es por esto que (Cosacov, 2005, pag. 149) menciona que el tercer cerebro con nuestro actual neocortex
(neo, nuevo y cortex, corteza), al igual que los arboles, hace referencia a la capa celular mas externa del
encéfalo, que también fue la Ultima en adquirirse y representa el asiento de funciones cognitivas elaboradas (o
como se decia clasicamente facultades superiores). Actualmente se sabe que la percepcién y el comportamiento
consciente ocurren en el neocortex, pero antes que la informacion sensorial llegue a tales areas, atraveso los
otros dos cerebros mencionados.

(Klaric, 2014, pag. 85). Alude que el cerebro cértex procesa toda la informacién de manera logica y nos hace
personas mas practicas, pero también ahi se encuentran muchos de nuestros inhibidores y controladores de
nuestro comportamiento, por ejemplo, las reglas de lo que esta bien o lo que estda mal; estos principios nos
fueron inculcados a través de normas sociales o de creencias personales, y en muchos casos nos llenan de
ideas prejuzgadas que nos impiden ser mas espontaneos Y felices.

Tabla 3: Teoria de los tres cerebros Paul Mc Lean

Carebro Cortax
Cerebico Limbico

Cearebro Roptil

Vo e [ wae

Fuente Tomado de: (Klaric, 2014, pag. 85)

4. CONCLUSIONES

Se debe dejar de vender productos o servicios y empezar a vender memorias para que los clientes jamas lo
olviden y asi la gente comprara mas.

En la actualidad las empresas estan buscando nuevas formas de acercarse a los clientes y asi satisfacer sus
necesidades de una manera eficaz, los métodos tradicionales estan siendo obsoletos, es por esto que algunas
empresas estan aplicando técnicas realmente nuevas en el mundo de la mercadotecnia como: el neuromarke-
ting, marketing emocional, marketing de los sentidos.

Hay que vender sin vender, el cerebro bloquea la “charlataneria”, esta comprobado que en un discurso de venta
lo que mas influye en nuestro cerebro es el lenguaje corporal con un 55% colocandolo en primer lugar, un 28 %
la entonacién verbal, y tan solo un 17 % el lenguaje verbal.

El neuromarketing es una ciencia que desde su analisis involucra zonas del cerebro que conllevan a que el con-
sumidor se sienta impactado al ver una vitrina o al ingresar a una tienda, permitiendo que este influya sobre la
decision de compra.
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