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Resumen Ejecutivo

Para los comercios electronicos hoy en dia es muy importante conocer a fondo los
intereses y deseos de los consumidores, de forma que les permita optimizar la
personalizacion del proceso de compra lo mejor posible, y para ello no basta solo
preguntarle a los mismos de manera directa, se requiere ir un poco mas alla de sus
preferencias a flor de piel y estudiar lo que habita en su inconsciente y que

normalmente no sale a relucir por diversos factores.

El estudio planteado en este trabajo de monografico detalla todo acerca de la
ciencia que se encarga de apoyar al Marketing para un mejor conocimiento del
consumidor, el Neuromarketing. Esta ciencia analiza todos los procesos cerebrales
para conocer lo que motiva a las personas a tomar decisiones y aprovechar esa

informacion para promover la compra de un determinado producto o servicio.

La tienda de comercio electronico mas grande del mundo no es la excepcion para
la utilizacién de esta herramienta tan util, fusién de la neurociencia y el marketing.
Amazon como comercio electronico se apoya bastante en la tecnologia, pero
también en estrategias del Marketing que dan un toque de personalidad y de
confianza a sus consumidores, promocionando efectivamente los productos que se
registran segun sus algoritmos como los favoritos de sus clientes y cumpliendo con

una excelente seguridad de la informacion para el beneficio de los mismos.

Herramientas del Neuromarketing como el electroencefalograma, el eye tracking y
el facereading convierten en un proceso minucioso y de resultados efectivos el
analisis del cerebro, enfocandose en las respuestas del mismo hacia los estimulos
recibidos diariamente en la internet a través de la publicidad y promociones de los
comercios electrénicos, lo cual hace que las marcas tengan que ser agiles con sus

estrategias.

Vi
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Introduccion

El propdsito de la presente Investigacion es tratar los diferentes conceptos que
componen el comercio electronico y la estrecha relacion que tiene con el
Neuromarketing enfocandonos en la tienda virtual Amazon y las estrategias que se

consideran pertinentes usar a la hora de usar esta plataforma virtual.

Amazon es una plataforma virtual enfocada en el comercio, surge de la idea de
comercializar libros de manera virtual, una biblioteca virtual con un alcance mucho

mayor al de una biblioteca convencional.

A medida que se va desarrollando el trabajo, el lector se podra ir dando de los
diferentes componentes del comercio electrénico en conjunto con el
Neuromarketing y las estrategias a utilizar para sacarle el mayor provecho posible

a Amazon como tienda virtual.

Se detallan técnicas de investigacion de las Neurociencias como lo son el uso de

encefalogramas, eye-tracking, facereading, entre otras.

Como ultimo y no menos importante, se trataran las diferentes estrategias a tener
en cuenta para tratar con el consumidor usando las Neurociencias y el Marketing

para tener un mejor entendimiento de este.
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Capitulo I. Comercio electrénico

1.1.1 Origen, evolucion y tipos de comercio electrénico

A finales del siglo XIX empresas estadounidenses iniciaron lo que fue la venta por
catalogos, basandose en un comercio a través de fotos ilustrativas de los productos.
Las empresas pudieron en aquel entonces captar nuevos segmentos de mercado
gue no estaban recibiendo atencion. Otro punto importante es que los potenciales
compradores contaban con la comodidad de ver los productos desde sus hogares,
sin el seguimiento de cerca de un vendedor. Con la aparicion de las tarjetas de
crédito tomd mayor auge el acto de comercio por catalogos, haciendo mas anénima

la relacién entre el cliente y el vendedor. (Garcia, 2017)

Ya para el aflo 1970 se introdujeron las computadoras al negocio para transmitir
datos de manera electrénica y las transferencias de fondos monetarios. Estos
intercambios de informacién, aunque no estaban estandarizados trajeron consigo

mejoras en los procesos de fabricacién en empresas de un mismo sector.

A mediados de los 80 surgen lo que son las ventas directas, las cuales se realizaban
usualmente por teléfono y con pagos mediante tarjeta de crédito. En este tipo de
venta los productos eran exhibidos de manera dindmica resaltando sus

caracteristicas.

En el 1990 surgio World Wide Web, lo cual dotaba un facil acceso a la tecnologia

de la informacion y fue de gran empuje para desarrollar el comercio via internet.

En el afio 1995 se cred Un Mercado Global para Pymes, una iniciativa que buscaba
promover y acelerar el comercio electronico entre las empresas. En este afio
también las tiendas virtuales Amazon e eBay comienzan a desarrollarse como tal y

a vender de manera online.

En el afilo 2000 se estrena lo que es la primera Web de compra colectiva, de la

empresa Mercata creada por Paul Allen, uno de los cofundadores de Microsoft.



En el 2005 se estreno el Cyber Monday, un dia preferencial de compras por internet

para los compradores electrénicos y retailers alrededor del mundo.

Ya para el afio 2012 las ventas online alcanzaron un récord histérico de 1,000
billones de délares y en el afio 2013 quienes lideraban este tipo de comercio eran
Alibaba'y Amazon, registrando las cifras mas altas en ventas para el Cyber Monday.
(King, 2012)

La union de Amazon y Twitter para el beneficio de los compradores online de ambas
plataformas, el posicionamiento de PayPal como Unico medio de pago de
autenticacion de usuario mediante huella a través de Samsung y las compras
mediante dispositivos moviles fueron los factores que generaron la ebullicion del

comercio electrénico en el afio 2014. (Mufioz, 2014)

Luego de establecido el E-Commerce como proceso de comprar y vender
productos y servicios online de manera universal, surgen 5 tipos de comercio

electrénicos:

e Business to Business (B2B): Es aquel tipo de comercio electronico donde
la transaccién solo es realizada de una empresa a otra que opera en internet,
por lo que no se da la intervencion de consumidores en este tipo de
comercio. Es recomendable que la empresa que participe tenga experiencia

en el mercado. (Lane, 2014)

e Business to Consumer (B2C): Es el tipo de comercio electrénico mas
empleado alrededor del mundo, que se lleva a cabo entre el negocio virtual
y el consumidor interesado en comprar el producto o servicio ofertado. Da al
cliente la facilidad de realizar su compra de manera virtual desde cualquier

lugar que se encuentre y cualquier dispositivo electrénico de manera rapida,
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comoda y sencilla, adicional a esto, se mantienen constantemente
actualizadas las ofertas de productos y servicios. (Lane, 2014)

Business to Employee (B2E): Es el comercio electrénico cuyos
participantes son la empresa y sus empleados y su objeto son las ofertas
gue la misma empresa puede ofrecer a sus colaboradores de forma directa,
lo cual sirve como impulso para una mejora del desempefio de sus labores
y desarrollo de un ambiente sanamente competitivo. (Lane, 2014)

Este tipo de comercios colabora en la reduccion de costos y tiempo en
actividades internas de la empresa, asi como aporta oportunidades Unicas

dirigidas de forma especifica a los empleados.

Consumer to Consumer (C2C): Los productos comprados por los
consumidores en un momento determinado llegan a ser obsoletos para los
mismos, dicha obsolescencia porque ya no lo quiera o no lo necesite, puede
conllevar a la venta del mismo dependiendo de sus condiciones a otro
consumidor que podra darle nuevas utilidades y a un precio asequible. Este
tipo de comercio contribuye con lo que es la reutilizacién de productos y la

renegociacion. (Lane, 2014)

Tecnologias que emplea el comercio electrénico

Intercambio Electrénico de Datos (EDI):

Conglomerado de procesos Yy normativas que dan lugar a la
comercializacién, controlando y registrando cada dato importante de las
transacciones electronicas. Se intercambian datos electronicamente de un
computador a otro en un formato que es aceptado de forma universal,

utilizado por las empresas y sus asociados.



Correo Electrénico (E-Mail):

Servicio de red que da lugar a la comunicacion de forma electronica y rapida
entre usuarios que estén conectados a la misma, a través de un protocolo
SMTP. También puede ser utilizado por sistemas anélogos que usen otro

tipo de tecnologia.

Voz sobre protocolo de internet:

Se usa para obtener en internet el acceso a servicios en la red a través de

la voz, mediante un protocolo IP.

Las operaciones de base de datos con la contabilidad, la administracién de
servicios el enrutamiento, son manejadas por servidores, realizandose en

tiempo real dentro y fuera de él.

La transferencia de archivos:

Transmisién de los datos de un computador a otro de manera informatica en

la red. Existen dos modalidades de transferencia de archivos:

Pull-basedquot: Se da cuando el receptor inicia una solicitud de transferencia
de archivos.
Push-basedquot: Se da cuando el emisor inicia una solicitud de transferencia

de archivos.



Disefio y Fabricacion por computador (CAD/CAM):

Es un proceso en el cual se usan los ordenadores para mejorar el disefio y
la fabricacion de los productos, bajo mayores estandares de rapidez,
precision y a un precio mas bajo aplicando de forma adecuada la informatica.
A través del Computed Aided Design (CAD) es posible crear modelos
conteniendo todas las caracteristicas como tamafio, contorno y forma de

componente almacenada, de un producto determinado.

Multimedia:

Utilizacion de elementos como imagenes, sonidos, textos, videos y
animaciones para el entretenimiento o informacion de los usuarios que se

encuentran en la red.

Tableros Electrénicos:

Equipos modulares de flexibilidad que admiten una gran variedad de
configuraciones, multiples efectos para la transmision de textos y graficos

gue permiten crear mensajes de alto impacto.

Videoconferencia:

Es la comunicaciéon de forma simultdnea de audio y video mediante
compresion de flujos, entre personas que pueden estar ubicadas en lugares
lejanos entre si, o reunidas a largas distancias. Permite adicionalmente el
intercambio de informaciones de manera grafica, imagenes estaticas y

transmision de informacién de un computador a otro.



Caracteristicas unicas de la tecnologia empleada en el comercio electronico:

e Ubicuidad: La tecnologia del internet tiene hoy en dia alta disponibilidad
para encontrarse en cualquier lugar, permanezca el usuario de manera
estatica en un lugar o no, va mas alla de los limites tradicionales que existen,
ya no resulta necesario una ubicacion de tiempo y espacio. Con la creacién
de lo que hoy llamamos Marketspace, el usuario puede realizar compras
desde cualquier lugar, mejorando su conveniencia y reduciendo los costos

de compra.

e Un alcance global: ElI Marketspace sobrepasa los limites nacionales,

desarrollando cada vez més clientes y negocios alrededor del mundo.

e Estandares universales: Existen un conjunto de parametros tecnolégicos,
gue constituyen los estandares universales de medios técnicos en todo el

mundo.

e Rigueza: La posibilidad de transmitir mensajes mediante texto, audio y video

integran la experiencia de consumo en un mensaje comercializador.

e Interactividad: La tecnologia del comercio electronico funciona mediante la
interaccidn con los usuarios, lo que constituye una experiencia dinamica para

los mismos y es percibido por ellos como parte del proceso de la transaccion.

e Densidad de lainformacién: La tecnologia juega un papel muy importante

en cuanto a lo densa que podria ser la informacion, puesto que reduce el
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costo comunicacion, procesamiento y almacenamiento de esta y aumenta la

calidad.

Adecuacion: La tecnologia permite que sea posible la entrega de mensajes

a individuos y grupos personalizados.

Tecnologia social: Los nuevos modelos de negocios en las redes sociales
permiten la creacion y distribucion por parte del usuario, teniendo a su vez

la capacidad de soporte para las redes sociales.

Implementacion del E-Commerce

La tendencia a nivel global es que el comercio electronico tome cada vez mas auge

y se convierta cada vez mas importante en el mercado de compra y venta de

productos y servicios, por lo que es resulta pertinente conocer cuales son los

factores que conllevan su implementacion de manera exitosa.

Seleccion del publico objetivo:

Resulta necesario para definir el perfil del publico objetivo, hacerlo
basandose en las caracteristicas del producto o servicio que se esta
ofreciendo.

Los factores como edad, sexo y ubicacién geogréafica deben responder a las
preguntas tradicionales del Como, Cuando y Dénde.

Considerar los habitos de consumo, intereses, estudios profesionales que

posea.



Creacion de la solucién:

Para convertir cualquier idea en una solucién sostenible y viable, debe
analizarse a cuales necesidades del mercado estaria respondiendo la
misma, cuales problemas solucionaria. Luego someter la hipétesis sobre lo
anteriormente planteado a una investigacion para la comprobacion de que
esto que hemos identificado es realmente como lo vemos y qué otra
informacién adicional puede aportarnos el entorno. El disefio de una solucion
debe responder ni mas ni menos que a las variables que inciden en el
problema identificado, y por altimo verificar cuales son los factores que dan

valor a la propuesta en el mercado.

Fuentes de ingreso:

Son todas aquellas actividades o tareas que se realizan via la empresa para

generar ingresos a la misma.

En el comercio electrénico pueden existir diferentes fuentes de ingreso:

Venta tradicional de productos y servicios:

En este tipo de fuente de ingreso es necesario verificar donde esta ubicado
el vendedor en la cadena de abastecimiento, pues, en el caso del fabricante
sus ingresos provienen del margen gue se aplica al costo de fabricacion de
los productos o servicios y en el caso de los mayoristas y minoristas

aplicarian un porcentaje sobre la adquisicion.

Comisiones por venta:

En este tipo de casos lo que se estila es aplicar un porcentaje sobre la

operacion de negociacion bajo el concepto de comision.



Ingresos via modelo publicitario:

Vender espacios para publicidad de manera electronica es una fuente de
ingreso muy utilizada en los comercios online, tanto de manera directa con

el sitio web como a través de un brdéker virtual.

Modelo Freemium:

Es el tipo de servicios que ofrecen las empresas bajo un concepto basico
gratis para lograr difundirse y luego realizan el cobro por una versién

mejorada.

Ser un referente en el sector a desarrollar:

Adquirir el Know How sobre el mercado que desea explotar es un factor que
coloca a cualquier comercio electronico en la palestra. Al comprar por
internet los usuarios buscan productos fabricados o vendidos por expertos

para fines de asesoria en linea y demas.

Andlisis de la competencia: Es la forma de identificar las fortalezas y
debilidades de la empresay relacionarlas con las oportunidades y amenazas

del entorno.
En esta parte es importante conocer:

o Las actividades que realizan los competidores, ya sean exitosas o no.
o Como reacciona el competidor ante cambios que realice la empresa

y el entorno.
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Disefio de una plataforma para E-Commerce:

Este es un paso de la implementacion vital de modo que el usuario puede
enriquecer su experiencia de compra en cualquier dispositivo, visualizando
los productos y detalles de los servicios de manera detallada y con imagenes

que favorecen a la decision de compra.

Estrategias de Ventas:

El disefio de las estrategias de ventas se realiza con el fin de lograr objetivos
de ventas tal como su nombre lo indica que no se limita a una planificacion
de manera simple, sino que involucra todos los elementos de la empresa

mas alla del area comercial.

En preciso considerar los siguientes factores:

o Medios para conseguir cada objetivo
o Canales de venta

o Objetivos por canal

o Presupuesto para cada actividad

o Planificacion temporal segun frecuencia y orden

Proceso de logistica:

Esta resulta ser una de las partes mas interesantes de disefiar un comercio
electronico y una de las que mas impulsa el auge del E-Commerce hoy en
dia.

El cliente podra realizar su primera compra y obtener satisfaccion del
acompafamiento en el proceso, sin embargo, la logistica sera un factor
determinante para que vuelva a realizar otra transaccion y se logre el

engagement y fidelizacion con el mismo.
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e Seguridad de lainformacion:

Proteger la informacion de los usuarios al momento de utilizar sus medios de
pagos es un factor vital para el buen funcionamiento del comercio
electronico. No utilizar los protocolos adecuados podria poner en peligro a

los clientes y al propio negocio.

e Atencion al cliente:

En el comercio online todo es mucho mas impersonal e indirecto que en el
comercio fisico. El servicio al cliente debe estar habil 24 horas los 7 dias de
la semana, al pendiente de cada pedido recibido, el tracking y entrega

oportuna de los mismos.

Las herramientas que garantizan un excelente servicio al cliente son las

siguientes:

o Chaten Linea
o Linea telefonica
o Redes Sociales
o Blog

o GPS

Antes de establecer una explicacion detallada de los pasos a seguir para realizar
comercio electrénico es importante resaltar cuéles son las areas especializadas que

resulta necesario se involucren para el buen funcionamiento.

e Marketing:

Es necesario un equipo de Marketing como conjunto de procesos claves

para identificar las necesidades y los deseos de los consumidores y

12



satisfacerlos de forma oportuna mediante el disefio y desarrollo de productos

y servicios. (Bosovski, 2017)

e Comunicacion:

Tal como en la vida cotidiana, este resulta un elemento basico para mantener
informado oportunamente a un grupo de individuos, lo es también como base
de la publicidad y las ventas que puedan realizarse para cualquier producto

0 servicio que desee ofertar.

1.1.3 Ventajas de su implementacion

Como todo tipo de negocio que es implementado para agregar valor a la toma de
decisiones de los clientes y el mejorar su experiencia en cuanto a las transacciones,
el comercio electronico tiene beneficios que conllevan facilidades para el comercio

y para el cliente:

e Bajo costo financiero:

El E-Commerce no requiere de una gran inversibn para iniciar sus
operaciones a diferencia de las tiendas fisicas, que requieren invertir en
fachada, en gastos de alquiler, sefializaciones, equipos de ventas,

inventarios y demas.

No se requiere empleo de personal en distintas locaciones ni de seguridad,

dependiendo del tipo de producto que desee comercializar. (Forbes, 2014)

e Ingresos potenciales todo el tiempo:

El E-Commerce no tiene un horario fijo de apertura de tiendas y oficinas

fisicas. Mientras que los usuarios estdn en la comodidad de sus hogares
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viendo los productos y tomando decisiones de compra a su vez pueden
realizar los pagos en la misma modalidad por lo que los ingresos se

mantienen fluctuando sin paro alguno.

Globalizacion de las ventas:

El E-Commerce no tiene limitaciones de tiempo y espacio. Al dar al usuario
la facilidad de procesar sus compras en cualquier momento y en cualquier
lugar tiene la capacidad de vender productos y servicios a nivel global a
través de internet, ofreciendo envios y realizando alianzas estratégicas con

couriers.

Experiencia personalizada en linea:

A través de una segmentacion oportuna utilizando las herramientas
adecuadas para ello es posible personalizar la experiencia de los usuarios

en cuanto a sus intereses y lo que desea ver en la plataforma.

Desde un simple mensaje de bienvenida al iniciar sesion hasta mostrarle
cudles han sido sus compras de manera histérica, son formas de conectar
con la parte emocional del usuario y que se sienta unico en mi tienda online.
(Forbes, 2014)

Crecimiento rapido del negocio:

La incrementacion de presupuesto publicitario cuando los anuncios
funcionan a la perfeccion sin tener la preocupacién por capacidad para hacer
frente a la demanda. Es una de las ventajas mas notables que tiene el E-
Commerce, a diferencia de las tiendas fisicas que en ocasiones requieren

de remodelacién de local para aumentar su capacidad de oferta.
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CAPITULO II. TIENDA VIRTUAL AMAZON



CAPITULO Il. TIENDA VIRTUAL AMAZON

2.1.1 Historia de la tienda virtual Amazon

Ninguna empresa de éxito nacioé siendo un gigante, este también es el caso de
Amazon, quien en el afio de 1994 inicié sus primeros pasos con el mexicano Jeff
Bezos a la cabeza y hoy, tal como lo ha anunciado la misma compafia, sus
ganancias alcanzan los S$1.600 millones solo en el primer trimestre del 2018, con
ingresos globales de US$51.000 millones.

Todo empez6 con la empresa que inicid siendo una libreria online y hoy ofrece
servicios de Cloud Computing (siendo el proveedor nimero uno), television y
musica en linea, marcas propias de ropa para mujeres, hombres, bebés, nifios y

hasta de comida.

Nacimiento de Amazon

En el espacio de un garaje, en la ciudad de Seattle, un puente feriado de 1994
Jeffrey Bezos decidié montar “Cadabra”, con este nombre surgié la gran empresa.
Sin embargo, y como si se tratase de un presagio, asi como Jeffrey Preston
Jorgensen cambié su apellido a Bezos cuando su padrastro cubano, Miguel Bezos,
lo adoptara legalmente, lo mismo hizo con Cadabra.

Debido a que el nombre guardaba similitud con “cadaver’, Jeff Bezos decidio
emplear otro mas acertado que englobara a todos sus ideales. De esta manera
inicid un proceso de busqueda de su nombre con un diccionario en la mano
empezando asi por la letra “@a” como forma de que siempre se ubicara entre las
primeras posiciones de los listados alfabéticos y el resto lo escogi6 inspirado en el
rio mas grande del mundo, el Amazonas, porque su ambiciosa apuesta era convertir
a Amazon.com en la tienda online de libros mas gigantesca del mundo, afios

después se puede ver logrado su objetivo.
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Gracias a la investigacion previa sobre la influencia de los libros en los negocios
Jeff inicio Amazon, con un capital de 300.000 dolares que le fue subvencionado por
padrastro y su mama siendo estos los ahorros para su jubilacion. Otro factor que
incidi6 en la creacion de la tienda fue la experiencia obtenida por Bezos en los afios
gue trabajo como analista financiero en la firma global de inversion y desarrollo de

tecnologia con mayor tamafio a nivel mundial, D.E. Shaw de la empresa Wall Street.

Libros en lugar de otra idea

De acuerdo a lo manifestado por Bezos, en el momento en que le surgié el
interrogante de qué vender a través de internet, lo Unico claro que tenia en principio
era que el negocio estaba en la red, debido a una basqueda que realiz6 en un sitio
web donde encontrd que para inicios de los afios 90 internet estaba creciendo a
pasos de hércules, 2.300% anual. Pero si para elegir el nombre correcto se dio la
tarea de hacer todo un analisis estructural, para seleccionar el producto estrella no
podia ser menos. Fue por esa razén que, en palabras de Bezos, hizo un listado con
los productos que le generaban un menor coste, pero que a la vez tenian una
demanda universal, y los libros cumplian con ambos requisitos para esa época.
Todo el mundo en aquel entonces leia sobre novelas, historia, arte, masica y

cualquier cosa, por tanto, el negocio perfecto eran los libros. (Ozorio, 2016)

Del mismo modo en que cuando quieres algo y luchas por ello el universo se
encarga de conspirar a tu favor, en la época cuando Jeff Bezos se encontraba en
busca de su idea, estaba proxima a realizarse la convencion anual de libros
precisamente en Los Angeles. Sin pensarlo dos veces viajo hasta la ciudad y en
solo un fin de semana aprendi6é sobre como funcionaba el negocio de los libros, el
poder de la industria y todo lo relacionado a esta. Sus ganas de monetizar su idea
aumentaron y fue asi como decidio dos dias mas tarde renunciar a su modesto
puesto de trabajo en Wall Street, para irse a aventurar por un sueldo inestable, un
mercado desconocido, dias inciertos, pero con la conviccion de arriesgarse por algo

propio. (Ozorio, 2016)
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Sus primeros afos

Con el negocio estructurado y un nombre bien definido, Amazon abrié sus puertas
oficialmente el 16 de Julio de 1995, justo al afio siguiente de haber surgido la idea
y de un largo afio de arduo trabajo por parte de su creador junto con la ayuda de

sus primeros trabajadores, para dejar completamente lista la pagina web.

Quizas los pasos firmes y convincentes con los que inicié Bezos le ayudaron a dejar
huella desde el principio o tal vez la certeza de que la tecnologia cambia vidas. Lo
cierto es que, con tan solo dos meses de ser fundado, Amazon rompio fronteras y
llegd a 45 paises del mundo y todos los 50 estados de Estados Unidos, con ventas

de 20.000 ddlares a la semana.

El modelo de negocio de Jeff Bezos era claro: una estrategia basada en la
profundidad por catalogo ofreciendo a sus usuarios mas de un millén de libros. Con
la conviccion de este mismo ideal, 3 afilos mas tarde, en 1998, Amazon decide
incluir a su E-Commerce nuevas categorias de productos apostandole a la musica
en CD, videos en DVD, software y videojuegos. Luego, en el afio 2000, la compafiia
dio un vuelco total transformandose a un marketplace y permitiendo a sus usuarios
encontrar y vender una variedad de productos y servicios en linea con los mas altos

niveles de calidad y garantia del mercado. (Ozorio, 2016)

Exitoso catadlogo de Amazon en la actualidad

Jeff Bezos sabia que la clave del éxito de Amazon dependia de la agilidad en la
amplitud y expansion de su mercado. Debido a esto, luego de la inauguraciéon de

su Marketplace, surgieron nuevos cambios.

En el 2002, lo que para cualquier otro lider podria convertirse en un dolor de cabeza,
para Bezos se transformo en una nueva oportunidad de negocio. El acaparamiento

de grandes numeros de datos, la proteccion y seguridad de la informacion y la
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responsabilidad de un rendimiento optimo, llevaron a la compafiia a formar Amazon
Web Services, el proveedor de Cloud Computing mas grande en la actualidad con
5,490 millones de ddélares por ingresos del primer trimestre del 2018, lo que
representa solo el 10% de las ganancias totales de la empresa. (Ozorio, 2016)

No contento con todo este éxito, y enfocado en la premisa de que su compaiiia se
centra en el cliente, en el afio 2005 lanzé su programa de suscripcion Amazon
Prime, la cual consiste en el envio de productos comprados en su tienda online en
un plazo maximo de 48 horas de forma gratuita. Sin embargo, en la actualidad este
servicio de suscripcion incluye ademas television en linea con una amplia oferta de

musica, peliculas y fatbol americano exclusiva de la plataforma.

Ademas de todas estas fuerzas de negocio, como si se tratara de hacer a Amazon
omnipresente, ingresé a competir en el mundo de la moda con mas de 70 marcas
propias de ropa para nifios, bebés, hombres y mujeres que van desde distintos

estilos hasta grandes tallas. (Ozorio, 2016)

2.1.2 CoOmo funciona la tienda virtual Amazon

Las estrategias de SEO facilitan a los usuarios a “mejorar” sus productos y/o
servicios para que aparezcan en las primeras posiciones en los resultados de
busqueda. Esto no solo se limita a Google y demas buscadores, sino que también
al comercio electronico. En estos tiempos, donde el E-Commerce crece a pasos
enormes, los vendedores deben hacer sus mejores jugadas para poder competir
en el mercado. Por esto, deben de contar con estrategias y tacticas que los ayuden

a cumplir su objetivo.

Para demostrar la gran relevancia tiene Amazon como empresa, recordemos que
un 38% de los consumidores estadounidenses buscan los productos de su interés
a través de esta plataforma. Debido a esto, el tener tus productos o servicios
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apareciendo en los primeros resultados de blusqueda te garantizara un mejor

retorno de tu inversion. (Acosta, 2015)

Asi como Google tiene su algoritmo para presentar las paginas de los resultados
de bdsqueda, Amazon también cuenta con su propio algoritmo el cual se denomina
A9.

A9, Algoritmo de Amazon

Como comentabamos, Amazon cuenta con su propio algoritmo el cual se denomina
A9, el cual, conforme vaya avanzando el tiempo y la tecnologia, seguira siendo un
poco mas complejo y habra que irlo adaptando a las necesidades que vayan

presentando los nuevos consumidores y los ya presentes. (Darwin, 2018)

Como dice Amazon: “La busqueda es la principal forma que utilizan los clientes
para localizar productos en Amazon los clientes en sus busquedas introduciendo
palabras clave que se corresponden con la informacion ya sea un titulo o

descripcion qué proporciones de un producto.

Factores como el precio, la disponibilidad, el historial de ventas, entre otros, todo
esto determina donde aparecera el producto al momento de buscarlo. Mientras mas
detalles se proporcionen del producto, mejor sera su posicion en los resultados de

busqueda.”

Como ya sabemos, existen varios factores que trabajan en conjunto a la hora de
gue Amazon arroje los resultados de busqueda. Puede parecer un cliché, pero el

mas importante, es el que tiene que ver con las ventas de un producto.

Sin lugar a duda, Amazon prioriza los productos que tengan una buena reputacion
con los consumidores. Siempre y cuando tus productos tengan mas ventas que tus
competidores, puedes tener por seguro que vas a salir primero que ellos en los

resultados de busqueda. (Darwin, 2018)
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2.1.3 Estrategias de marketing

En conjunto con todo lo que hemos visto, nos hacemos la pregunta de Como

podriamos mejorar nuestro SEO en Amazon.

Hay varios factores que influyen a la hora de mejorar tu SEO en Amazon, el primero

siendo, el Titulo.

El titulo

En tu producto, determinara qué tan grande es el impacto a la hora de que lo vayan

a buscar. Mientras mas detalles des, mejor.

De igual manera, debes de hacer una muy buena seleccién de palabras claves y
tratar de poner las que consideres mas importantes en el titulo, ya que el algoritmo
da mayor relevancia a las palabras clave que aparecen en el titulo. (Rautenstrauch,
2016)

Descripcion e informacién

Tienes que trabajar en como describes tu producto, esto hara que llames mas la
atencién de tus posibles consumidores. Resalta los beneficios, caracteristicas, lo
gue quieres proyectar con la marca. Todo esto, sin olvidar de agregar palabras

clave.

Imagenes

Si no agregas una fotografia a tu producto, no estas vendiendo nada. Esto es lo
primero en que fijan los consumidores, en conjunto con el titulo. Una buena foto,
llamara la atencién de un posible consumidor y esto le aportara confianza sobre tu

producto.

Lo recomendable, es subir varias imagenes del producto desde distintas
perspectivas, estando en uso, etc. Esto proporciona un mayor grado de confianza

para con el producto.
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Reviews

La opinién de consumidores pasados afecta de manera directa en las decisiones
de nuevos consumidores. Para sacarle el mayor provecho al SEO, lo recomendable

es tener por encima de 15 reviews y un promedio superior a 4 estrellas.

Una forma efectiva de aumentar los reviews es enviando correos dirigidos a los
compradores del producto, esto ayudard en gran medida al desarrollo de los
reviews de tu producto. También, puedes estar al pendiente de los comentarios que

dejan los usuarios, y responder a estos, darles seguimiento.

Siempre y cuando sepamos cOmo ejecutar estos diversos factores, podremos
mejorar nuestra posicion en los resultados de busqueda y distinguirnos entre la

competencia. (Rautenstrauch, 2016)
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CAPITULO lll. NEUROMARKETING COMO
HERRAMIENTA DEL E-COMMERCE

3.1.1 Concepto de Neuromarketing

El Neuromarketing es simplemente como se lee, la aplicacion de la neurociencia al
marketing. Un campo de la mercadotecnia que se apoya en las resonancias
magneéticas para evaluar las distintas reacciones del cerebro a los estimulos que

recibe por parte del mercado.

Resulta ser una herramienta muy util si se emplea de la manera correcta, para medir
y evaluar mejor las preferencias del consumidor, a fines de disefiar productos y
servicios con un alto grado de eficacia y eficiencia y campafias que vayan
orientadas a las respuestas del cerebro, el cual es el 6rgano mas importante del
cuerpo y el mismo permite a los individuos manejarse frente al mundo controlando
todos sus procesos corporales. Su nombre completo seria encéfalo, que es la
palabra que engloba tanto este érgano como al cerebelo y esta formado por

neuronas y células nerviosas. (Fernandez-Paniagua, 2018)

Existen muchos estimulos distintos a los que reacciona el consumidor, como el
empaque del producto, el color, la textura, el sonido que produce agitar una caja o
la idea de que tendran algo que otro consumidor no tiene. Otro factor por tomar en
cuenta es que en ocasiones las reacciones cerebrales medidas por ciertas técnicas
pueden no ser percibidas de manera consciente, por lo que la informacion que
desea recibir el fabricante de un producto puede ser mas reveladora de lo que

realmente parece.
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En el comportamiento del consumidor actian tres tipos de cerebro que son:

Cerebro reptiliano:

Constituye la parte mas antigua del cerebro y se encarga de funciones como
controlar el ritmo cardiaco, la respiracion, la temperatura corporal, asi como
el sistema de reaccién y la activacion y la energia para procesos como la

atencién y la conciencia.

Cerebro emocional:

Lo constituyen un grupo de estructuras cerebrales que permiten la expresion
de las emociones, desarrollar una actitud de apego o demostraciones de
afecto y aspectos claves que facilitan procesos mas complejos como son la
participacion en dinamicas grupales, la afiliacion, la cooperacién y el

enamoramiento.

A través de la corteza pre frontal el cerebro conecta con el neo cortex y
modula efectivamente las respuestas que se producen en los niveles de

procesamiento cognitivo superiores.

Cerebro humano racional:

Esta constituido por el neo cortex y es exclusivo de los humanos. No tiene
una estructura uniforme, se encuentra dividido en dos hemisferios
cerebrales. Gracias a la existencia de esta estructura podemos realizar
funciones cognitivas superiores y utilizar el tablero virtual de trabajo en

donde tienen lugar las actividades tan complejas y sofisticadas como la
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funcién simbdlica, el lenguaje, el razonamiento, la toma de decisiones, la

planificacion o la lectura. (Fernandez-Paniagua, 2018)

Las zonas del cerebro humano que se involucran en el proceso de compra son:

Circuitos de recompensa del cerebro: Se ven activados cuando los individuos se
encuentran ante estimulos que le provocan cierto grado de placer, produciendo la

liberacion de un neurotransmisor llamado dopamina.

e Amigdala: Este es el principal foco de gestion de emociones del cerebro. Su
activacion puede llevar a una persona desde la alegria a la ira. Es uno de los
puntos que deben estimularse si se desea lograr que el cliente se enganche

al producto o servicio.

El proceso de compra normalmente esta influido por emociones y en muchas
ocasiones las decisiones se toman de manera inconsciente, resultando esto ultimo
una gran oportunidad para las marcas para potencializar sus ventas en productos
y servicios. Este es un momento en la vida de los individuos en el que se activan

muchas vias, como pueden ser:

e Viarapida: Va desde el estimulo, pasando por el talamo hasta la amigdala
y se relaciona directamente con las compras no conscientes, siendo la que
se utiliza la mayoria de las veces que se compra algun producto o servicio.
Se relaciona con las partes mas emocionales del cerebro e implica que la
mayor parte de las acciones de compra estén influidas por un componente
emocional.

e Via lenta: Va desde el estimulo pasando por el tdlamo a la corteza. Se
relaciona con las acciones de compra de las que el individuo tiene
consciencia. Su uso es menos comun que el de la vida rapida. (Fernandez-
Paniagua, 2018)

24



También es importante destacar cuales son los neurotransmisores que se

involucran en el proceso de decision de compra:

Serotonina:

Es un neuromodulador esencialmente basico del sistema nervioso del
humano. Los procesos conductuales y neuropsicolégicos modulados por la
serotonina incluyen: el estado de animo, la percepcion, la recompensa, la
ira, la agresion, el apetito, la memoria, la sexualidad y la atencion. Su
metabolismo est4d asociado en varios trastornos psiquiatricos y su

concentracion se ve reducida por el estrés.

Esta sustancia, aunque es producida en diferentes partes del cerebro
encuentra su fabrica principal en la sustancia negra (en la zona del
mesencéfalo). Pero asi mismo también es una hormona que puede ser
liberada por el hipotalamo, pero en este caso mas como funcion de inhibir la

produccién de prolactina de la hipofisis.

Dopamina:

La dopamina no puede atravesar la barrera hematoencefalica por lo que su
administracién como droga no afecta al sistema nervioso central. La L-Dopa
(3,4-dihidroxifenilalanina), el precursor sintético de la dopamina, en cambio

si la cruza.

La dopamina es precursora de la norepinefrina (noradrenalina) y la epinefrina
(adrenalina). La dopamina se ve modulada por la serotonina. Cuando la
dopamina disminuye también lo hacen las endorfinas. (Fernandez-Paniagua,
2018)
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3.1.2 Herramientas utilizadas por el Neuromarketing

Conocer cOmo piensan, sienten y se comportan los consumidores ante el impacto
de determinadas acciones es clave para las organizaciones, asegura Luis Martinez
Blanco, Head of Digital Business en Digital Boost, pues “estda demostrado que la
emocion, junto con la sencillez y la intuicién, son los factores que mas influyen en

las decisiones de compra”. (Ruiz, 2015)

El Neuromarketing, fundamental a la hora de generar una experiencia de usuario
Unica y adaptada a las expectativas del consumidor, ofrece 10 lecciones basicas

para cualquier E-Commerce:

e Usabilidad del sitio Web: Mientras mas sencillo sea el uso de la interfaz del
sitio web, se aumentan las probabilidades de poder fidelizar a los clientes.

e No abusar de la publicidad disruptiva: Distraerd a los usuarios y
crearemos un sentimiento de rechazo, el cual queremos evitar.

e Informaciéon objetiva sobre la oferta de la compaifiia: Al presentarle al
usuario multiples opciones de productos y/o servicios, el proceso de decision
se alarga mas y podria resultar en que el usuario no adquiera ningun
producto y/o servicio.

e Atencion al disefio: Se debe tener en cuenta que el cerebro es mas
susceptible a formas redondas, que tengan curvas.

e Captar laatencion aprimeravistaen los visitantes online: Buscar causar
el mayor impacto en los primeros segundos en los que el usuario entra a la
pagina.

e Hacer una prueba de la primera impresion usuario: Existen aplicaciones
las cuales nos ayudan a conocer la opinién y el comportamiento del usuario
sobre el disefio de la pagina web.

e Utilizar la imaginacién del usuario empleando “Ownership imagery”:

Asi como los usuarios tienen personalidad, lo mismo sucede con las marcas,
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trata de que estos que sientan identificados con la misma, que sientan que
la marca fue hecha por y para ellos.

e Situar la marca y el logo: Siempre en el frente y centrado, que haga
contacto directo con los ojos de los usuarios.

e Humanizar y personalizar la automatizacion: Tener en cuenta que
gueremos vender a personas, no a maquinas. Hay que hacerlos sentir son
una parte importante del proceso.

e Crear contenido visual: Crear contenido que sea agradable al cerebro,
digase imagenes que capten la atencion del cerebro en los primeros

segundos que este haga contacto con la misma.

3.1.3 Areas de aplicacion en el marketing

Cualquier empresa tiene como principal aspiracibn saber no ya qué dice el
consumidor de su marca, sino, realmente, qué piensa de ella, esto es, el motivo
altimo de por qué deciden comprar algo o por qué no lo hacen. Este conocimiento
es el suefio de todo director de marketing, ya que le permite afinar mucho mas en
sus estrategias, tanto en el proceso de decision de compra como durante toda la
interaccion de promocién y marketing. Antes era posible encuestar a los
consumidores sobre un logo o producto antes de lanzarlos, pero lo normal es que
su respuesta fuera favorable a lo que la marca queria oir y no a lo que estos
pensaban realmente, algo que se conoce como sesgos. Estas respuestas eran
inutiles para el marketing, ya que este busca conocer realmente lo que una persona
piensa. Con esta finalidad, nace el neuromarketing, una disciplina que cuenta con
herramientas y métodos propios de la neurociencia para conseguir analizar y medir
los gustos y deseos de los consumidores, independientemente de lo que estos

puedan opinar.

Las aplicaciones mas importantes del Neuromarketing segun lo implementado por

las empresas son:
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e Estudios de marca: El Neuromarketing mide la asociacion de una marca

con la mente del consumidor.

e Estudios de producto: Mide las reacciones del consumidor a aspectos
nuevos relacionados con el producto. Es especialmente utilizado para
detectar reacciones generadas en el subconsciente y que hasta hace poco

eran imposibles percatarse de ellas, incluso para el mismo consumidor.

e Efectividad de la publicidad: La publicidad moderna se basa en hacer
sentir al consumidor como parte de la parte, que el mismo se haga a la idea
de como se sentiria usando el producto y/o servicio, esto apela al

subconsciente del consumidor.

e Decisidon de compra: El Neuromarketing estudia cémo el entorno influye en

la decision de compra del consumidor, por ejemplo, en un supermercado.

e Experiencia online: Estudia las reacciones del cerebro a todos los
estimulos que se reciben a la hora de navegar por el Internet, también, nos
proporciona informacion de cémo dicho contenido influye en el

comportamiento del dia a dia del usuario.

Las técnicas que se utilizan en esta disciplina son muchas y muy variadas y todas
ellas buscan registrar las distintas reacciones del cerebro del consumidor a los
distintos estimulos que no es capaz de controlar. Asi, se puede conocer la reaccion
a sonidos, gustos, imagenes o, incluso, olores, lo que permitira utilizarlos
posteriormente en las distintas estrategias de la compaifiia, tanto para lanzar como
para disefiar las nuevas lineas de productos. Ya nada escapa a la marca, que es
capaz de conocer a priori cOmo reaccionan los potenciales clientes ante sus
estimulos. (Machado, 2017)
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El proceso de una compra se realiza en 2.5 segundos y el 95% de las decisiones

de compra se toman desde el inconsciente.

Para un sitio E-Commerce, pagina web, app o movil, el convertir los usuarios en
clientes es un proceso que se puede facilitar aplicando algunos conceptos de
Neuromarketing. Por ejemplo, en 0,5 segundos decidimos si una pagina es creible

y en 4 segundos, si es de utilidad o no.

Por eso debes colocar en un lugar prominente todos aquellos elementos que

funcionen como signos de confianza.
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Conclusiones

Después de la recoleccion de basta informacion y haber investigado todos los
detalles concernientes al comercio electronico y la aplicacion del Neuromarketing,

se ha llegado a las siguientes conclusiones:

Las exigencias y las preferencias de los clientes son un factor para la
comercializacién de productos y servicios que va cambiando de manera constante
conforme a las nuevas tendencias de consumo y a la innovacién que los fabricantes
muestren en el tiempo. En cuanto al servicio la rapidez y la calidad no dejan de ser
un punto de partida a la hora de tomar una decision de compra. Ambas vertientes
resultan de suma importancia para la correcta implementacién de un comercio en

linea.

La tienda virtual Amazon es actualmente el mayor comercializador de productos de
consumo masivo online y cuenta con las mas sofisticadas y avanzadas tecnologias
para el desarrollo de promociones online, alcance de publicidad, programas de
fidelidad e implementacion de estrategias de Neuromarketing para un mejor estudio
del proceso y decisién de compra de sus clientes, de modo que se les pueda ofertar

productos personalizados y conforme a sus deseos.

Un factor vital para el comprador de productos y servicios online es la proteccion
de su informacion tanto de pago como datos personales que se registran en los
comercios electrénicos al momento de realizar una afiliacién a los mismos o realizar
una transaccion, lo cual de emplearse correctamente es un punto a favor del E-
Commerce debido a que genera confianza en el comprador y asegura en la mayoria

de los casos futuras transacciones.

Es necesario comprender como reacciona el cerebro ante todos los estimulos que
el mismo recibe diariamente por las marcas, de forma que en ocasiones se toman
decisiones de compra que se generan en el inconsciente y sobre productos que el
cliente no sabia que tenia preferencia hasta que no recibe el estimulo. Es vital

comprender cuales son los insights que viven en su mente
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Seleccion del titulo y definicion del tema de investigacion

1.1.1 Seleccioén del titulo

Aplicacion de las estrategias de Neuromarketing por la tienda virtual
Amazon.

Objeto de estudio:

Amazon es una tienda de comercio electronico originada en E.E.U.U., fue
una de las pioneras en el modelo de negocio online, creada por Jeff Bezos en el
1994. Bezos coloco este nombre a su tienda haciendo referencia al rio Amazonas
gue es el mas grande del mundo, y asi planeaba que fuese su tienda.

La empresa comenz6 como una tienda meramente de libros, pasando mas
tarde a dedicarse a la venta de articulos por departamentos de forma online.

Campo de accion: Conocer la incidencia sobre las ventas que tiene la
aplicacion de las estrategias de Neuromarketing por la tienda virtual Amazon.

Modelo o instrumento de cambio:

o Andlisis de contenido
« Fichas bibliograficas
e Fichas de observaciéon

1.1.2 Citar una definicion del objeto de estudio, del campo de accion y del
modelo y/o instrumento del objeto de estudio en ese campo de accion.

Luego de la identificacion del problema para la definicion del titulo de la
presente investigacion, resulta de importancia conocer bajo cuales métodos la
tienda virtual Amazon emplea estrategias basadas en la neurociencia para
incrementar sus beneficios. “EI 90% de las decisiones que toma nuestro cerebro las
toma el reptiliano” (Gadea, 2017) en esto podemos basar el hecho de que existen
tres razones que inducen al consumidor a tomar la decisién de la compra de un
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producto y son: precio, peso y comodidad, factores que priman en las ofertas
colocadas por Amazon en ciertas épocas del afio y se ve reflejado en sus ventas.

“Ya existen programas en el ciberespacio que pueden hacer mapas de calor
de los puntos de la web donde las personas se detienen mas tiempo” (Salas, 2018)
y es cierto, cada vez en mayor medida las tiendas virtuales implementan tecnologia
mas avanzada para identificar los datos mas precisos que puedan incidir en el
proceso de compra 0 navegacion dentro de su web.

Planteamiento del problema

Actualmente, en el siglo XXI las empresas se han dado cuenta que para
conectar con potenciales clientes hay que ir un poco mas all4 de una oferta de
productos o servicios. El consumidor evoluciona cada dia, al igual que crece la
necesidad de conocer profundamente cémo funciona su mente y en qué estan
dispuestos a gastar. Uno de los cambios méas destacables en los ultimos afios,
especialmente en los consumidores millennials, es que ya no estan interesados en
el lujo, sino en las experiencias, y por l6gica esto tiene su repercusion en el
mercado.

Se han observado factores que han dado lugar a lo dicho anteriormente, y
aunque muchos pensarian que la crisis econdmica es la culpable, pero la
mentalidad de los consumidores esta cambiando drasticamente, en estos
momentos la confianza del consumidor es alta y las personas que antes estaban
dispuestas a gastar cierta cantidad de dinero en productos y servicios de lujo, hoy
siguen teniendo el mismo poder adquisitivo solo que con intereses basados en la
experiencia. Dicho esto, existe una forma mas orientada a lo cientifico para
investigar especificamente cuales son los gustos e intereses mas intrinsecos que
habitan en la mente de los consumidores. Otro factor que ha incidido en esta
modificacion de habitos de consumo basada en experiencia es que gran parte de
los ingresos de los consumidores que antes era destinado a lujos ahora esta siendo
gastado en hoteles y casinos. Por ultimo, el preciso mencionar a la tecnologia, un
factor que abruptamente ha estado cambiando el mercado, siendo cada mes mas
adquirido por los consumidores en busca de la exclusividad que cada vez tiene
menos que ver con un producto y mas con una experiencia que alimenta los
sentidos.

Hoy en dia existe una herramienta del marketing que acentla su caracter
cientifico y que cada dia se vuelve mas importante para las empresas. El
Neuromarketing combina herramientas de la neurociencia y el marketing
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haciéndolas una sola, a través de la medicion de la actividad cerebral, el ritmo
cardiaco y los movimientos oculares. Permite, a partir de datos objetivos, saber qué
esta ocurriendo en el inconsciente del consumidor, acabando con la limitacion
producto de respuestas obtenidas por los mismos sujetos cuya fiabilidad en la
mayoria de los casos es escasa.

Con el paso de los tiempos, se ha desarrollado un fenébmeno que cada vez
toma mas auge en el mundo del comercio, y es la compra y venta de productos en
tiendas virtuales, la movilizacién hacia lo digital y al eCommerce, de manera rapida
y sencilla se ha convertido en un factor de simplificacion en la vida de los
consumidores, el producto o servicio que desean esta a la distancia de un click y
con estandares de servicio al cliente confiables y de calidad. Amazon se ha
convertido en la tienda preferida de los consumidores que acostumbran a comprar
online y que buscan multiples opciones y proveedores de los articulos que desean.

El factor diferenciador de Amazon es su enfoque en los detalles y orientacion
a la personalizacién de experiencia del comprador. Es por esto que con el tiempo
han reforzado sus estandares de busqueda y almacenamiento de datos, obteniendo
toda la informacién necesaria sobre los intereses del consumidor para sugerirle en
linea productos que le generen emociones o experiencias como las que viven en el
anhelo de su cerebro.

lll. Objetivo general y especificos

3.1.1 General:

e Conocer como aplica las estrategias de Neuromarketing la tienda virtual
Amazon.

3.1.2 Especificos:

e Analizar cuales zonas del cerebro se activan en el proceso de compra.
e Exponer las diferentes formas de proceder con la estrategia en base a la
zona del cerebro que se active.

e I|dentificar las posibles mejoras a implementar por la tienda virtual Amazon
en base a estrategias de Neuromarketing.
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V.

Justificaciones teoricas, metodoldgicas y practicas de la
investigacion.

4.1.1 Justificacién Tedrica

Esta investigacion se realiza debido al potencial que presenta la tienda virtual
Amazon en cuanto a su tecnologia por parte de los algoritmos utilizados en cuanto
a las sugerencias de compra, las cuales se basan en las busquedas mas recientes
y/o productos que se consideren complementarios a la compra actual.

4.1.2 Justificacion Metodoldgica

Debido a los avances en la tecnologia y un consumidor cada vez mas de
dificil de entender y/o complacer, surge la necesidad de convencerlo de una mas
sutil. Apelando al subconsciente del mismo, se lograran los objetivos propuestos
haciendo uso de los métodos y técnicas pautadas para lograr el buen uso de las
estrategias.

4.1.3 Justificacion Préactica

Esta investigacién tiene como objetivo la aplicacion de estrategias de
neuromarketing para la tienda virtual Amazon, esto se debe al avance de las
tecnologias y a un consumidor que se ha vuelto cada vez mas dificil de entender
sus procesos de compra y sus complacer sus necesidades.

La gran mayoria de las personas, da por sentado que sus decisiones de
compra son pensadas y en algunas veces espontaneas, sin darse cuenta que el
95% de las compras que realizan, se deciden subconscientemente, esto se debe a
un sin numero de variables, las cuales influyen en el momento de la compra. Ya
sea por comportamientos anteriores, experiencias previas, estimulos de sus
alrededores, etc.

La importancia de la investigacion, reside en que se puede estimular al
consumidor, sin que se dé cuenta, apelando a su subconsciente.
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V. Marcos de referencias: tedrico, conceptual, espacial y
temporal.

5.1.1 Marco Tebérico

Neuromarketing: Roger Doley, lo define como “la aplicacion de la
neurociencia al marketing”. Incluye el uso directo de la imagineria del cerebro, el
escaneo y otras actividades cerebrales que puedan ser medidas con tecnologia
para mesurar las respuestas de un sujeto a productos especificos, empaques,
publicidad u otros elementos del marketing. En algunos casos, las respuestas
mediadas por estas técnicas no son conscientemente percibidas por el sujeto, su
data puede ser mas revelador que sus reportes personales en encuestas 0 en
grupos.” (Doley, 2018)

Neurociencias: El término Neurociencias es relativamente reciente. Su
ocupacion reciente pertenece a la necesidad de integrar las contribuciones de las
diversas areas de la investigacion cientifica y de las ciencias clinicas para la
comprensioén del funcionamiento del sistema nervioso. (Miranda, 2011)

Marketing: Para Philip Kotler, "el marketing es un proceso social y
administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus
semejantes”. (Kottler, 1931)

Estrategia: Segun George Morrisey, es la direccion que debe seguir una
empresa para alcanzar sus objetivos.

5.1.2 Conceptual

Cerebro limbico: Se trata de un conjunto de estructuras del encéfalo que
estan conectadas entre si, su principal funcion tiene que ver con los instintos y la
aparicion de estados emocionales. Es aqui donde las emociones tienen su base
neuroldgica. Sin embargo, es cierto que los procesos limbicos impactan en areas
como la memorizacion y el aprendizaje. (Ochoa, 2017)

39



Cerebro neo-coértex: Para MacLean, el neo cortex era el hito evolutivo mas
reciente del desarrollo de nuestro cerebro. En esta estructura tan compleja residia
la capacidad para aprender todos los matices de la realidad y de trazar los planes
y las estrategias mas complicadas y originales. (Goleman, La inteligencia
emocional, 2017)

Cerebro reptiliano: Para Paul MacLean, el concepto de complejo reptiliano
servia para definir la zona mas baja de los pros encéfalo, donde estan los llamados
ganglios basales, y también zonas del tronco del encéfalo y el cerebelo
responsables del mantenimiento de las funciones necesarias para la supervivencia
inmediata. Segun MaclLean, estas areas se encuentran conectadas con los
comportamientos estereotipados y predecibles que segun él definen a los animales
vertebrados poco evolucionados, como los reptiles. (Goleman, 2017)

Via emotiva rapida: Relacionada a la parte Limbica del cerebro, a las
compras no conscientes, derivada de las emociones.

Via emotiva lenta: Relacionada al Cerebro neo-cértex, compras
conscientes.

Algoritmos de busqueda: Es un conjunto de instrucciones que describen
el procedimiento a seguir para lograr encontrar un resultado determinado y concreto
en lared, dentro de una estructura de datos de mayor envergadura. (Facchin, 2017)

Serotonina: Es un neurotransmisor, aunque algunos lo consideran una
hormona. Se produce en los intestinos y en el cerebro. También esta presente en
las plaquetas de la sangre y en el sistema nervioso central (SNC).

Como la encontramos por todo el cuerpo, se cree que influye en una variedad
de funciones corporales y psicoldgicas.

Dopamina: Una sustancia que, en la sinapsis nerviosa, se encarga de
transmitir los impulsos. Las funciones que desarrolla la dopamina en el cerebro son
numerosas. La cogniciéon, el suefio, la motivacion, la atencion, el humor y la
actividad motora dependen, en parte, de la presencia y el funcionamiento de este
neurotransmisor.
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5.1.3 Marco Espacial

La investigacion esta enfocada a la version de la tienda virtual Amazon
predefinida para Republica Dominicana, por lo que su marco espacial esta
orientado a dicho pais. El segmento de mercado en el cual se basa la investigacion
es adultos que generen ingresos entre los 18 afios y los 60 afios de edad.

5.1.4 Marco Temporal

La presente investigacion presenta un marco temporal que comprende los
afios 2019 - 2020, siendo el afio de aplicacidon de las estrategias el 2020.

VI. Aspectos Metodologicos

6.1.1 Tipo de Investigacion

Investigacion experimental, debido a que esta se basa en acciones que ha
hecho el consumidor con anterioridad y/o que esté llevando a cabo en el momento.
Asi mismo, se estudian las variables independientes que podrian desatar otra
accion de compra.

6.1.2 Métodos de Investigacion

Método Inductivo: Se van a analizar las partes del cerebro que se activan
en el proceso de compra.

Método Analitico: Dependiendo de qué parte del cerebro queramos activar,
decidiremos cual estrategia seria la mas adecuada utilizar.
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Método Experimental: Abordar al consumidor de manera que podamos
estudiar qué tan efectivas son las estrategias utilizadas en base a los algoritmos de
busqueda y ordenamiento.

6.1.3 Técnicas e instrumentos

Encuesta:

Esta nos ayuda a tener datos concretos de qué tan atentos estan los
consumidores de las sugerencias que presenta Amazon en su proceso de compra.

Entrevista:

Proceso de obtencion de informacién mediante interaccion con compradores
de la tienda virtual Amazon que nos proporcionan opiniones y percepciones sobre
el proceso de compra.

Observacion:

Esta técnica nos permite obtener un registro visual del comportamiento de
los consumidores y sus reacciones a los diferentes estimulos que les presenta
Amazon entorno al proceso de comprar en la tienda online.
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