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RESUMEN.

El siguiente trabajo permite demostrar el desarrollo de un plan de
neuromarketing especializado en estrategias para los diferentes tipos de cerebros,
causando asi impactos positivos en los clientes de la empresa. Busca estudiar las
técnicas y herramientas generales utilizadas por el neuromarketing analizando el

comportamiento de compra del consumidor en las tiendas IKEA.

Seran utilizadas varias herramientas que proporcionaran datos para
entender de mejor forma los niveles de emocion, atencion y memoria de los

usuarios, de forma consciente e inconsciente.

Dicha investigacion se realiza con el propdsito de aportar al desarrollo y
crecimiento de la tienda IKEA, como instrumento de evaluacion del logro de
competencias en las ventas de muebles y espacios para el hogar, en los cuales los
resultados podran sistematizarse en una propuesta de mejoras, llevando a cabo la
elaboracién y aplicacion de los cuestionarios virtuales a actuales clientes de la
tienda en el pais, para identificar los gustos, necesidades, quejas y observaciones
de la marca. De igual manera, la solucién a esta problematica se realiza porque se
considera adecuada la necesidad de incidir en la preparacion de nuevos métodos
estratégicos de neuro mercadeo, en los cuales el nivel de confianza y conformidad

de los clientes y consumidores finales de IKEA, son la razén principal.

Como manera de lograr los métodos planteados, la mayoria de datos seran
recolectados e investigados de manera no presencial mediante cuestionarios a
posibles y actuales clientes de la empresa, asi como también, la adquisicion de

material informativo e investigativo a través de plataformas virtuales de informacion.



INTRODUCCION.

Este anteproyecto tiene como objetivo lograr describir los aspectos que han
determinado la orientacion a un ejercicio del neuromarketing en todo su proceso. El
marketing es uno de los conocimientos mas importantes en los negocios, ya que
nos permite conocer todo lo relacionado al mercado. Dentro del mercado moderno,
se explica que esta caracterizado por su orientacion hacia el consumidor y por su
preocupacion social y responsabilidad humana; un producto solamente gana vida

después que se detecta su necesidad en el mercado.

En una época de globalizacion y de alta competitividad de productos o
servicios, como lo es en el cambiante mundo del marketing es necesario estar alerta
a las exigencias y expectativas del mercado, para ello es de vital importancia
asegurar el éxito de las empresas haciendo uso de técnicas y herramientas de
mercadotecnia y neuromarketing. Razon por la cual, la frase clave es conocer el
mercado junto a las necesidades que tienen, es decir que, los consumidores son
las que dan las pautas para poder definir exactamente lo que se tiene que vender

al mercado y a quienes, asi como donde y cémo se debe hacer.

La importancia de este tema radica en el crecimiento que ha venido
desarrollando la neurociencia en el pais hasta la actualidad, gracias a la
implementacion como tal, ha traido consigo toda una ola de nuevos campos dentro

de la negociacioén. Por lo que, la investigacion a desarrollar en este trabajo es de



tipo descriptiva y de campo, debido a que seran aplicados métodos de andlisis

histérico y deductivo.

Las decisiones sobre la base del neuromarketing se encuentran entre las
mas importantes que debe tomar toda organizacion, esto, para llevar a cabo un plan

efectivo para el mercado y lograr buena aceptacion.



CAPITULO 1: EL OBJETO DE ESTUDIO EN EL CAMPO

DE ACCION.



1.1 Origen y evolucion del objeto de estudio.

Estudiar las técnicas y herramientas generales utlizadas por el
neuromarketing, analizando de tal manera, el comportamiento de compra del
consumidor en las tiendas IKEA, asi como las causas que provocan el estimulo de
adquisicion de productos, exponiendo como se define el funcionamiento del cerebro

en funcién del neuromarketing aplicado a la publicidad de la marca.

En la época moderna, o digital, como mayormente se conoce, el
neuromarketing puede definirse como una estrategia cientifica nueva, sin embargo,
la base y fundamentos cientificos que componen esta, transcurren desde hace
tiempo en la historia siendo investigaciones existentes y puntuales que ya se

conocian hace tiempo.

Es importante destacar que el neuromarketing es la fusion de los avances
modernos de la neurociencia, en materia de mercadotécnica y publicidad,
analizando y proyectandose dentro de la mente de los clientes y/o consumidores

de los bienes o servicios a los que se aplique esta estrategia.

Basicamente, la disciplina del grandioso neuromarketing se basa en los
principios de la ciencia que estudian y se enfocan en el pensamiento y accionar del
ser humano, proceso que sucede mayormente de forma subconsciente o
inconsciente. Por lo que, no estd de mas saber que junto al marketing y la

publicidad, se interconectan varios campos de estudios como lo son la economia



conductual de cada persona, asi como la psicologia cognitiva y las neurociencias

(Gonzélez, 2017).

Continuando con informacién de esta comunicadora, explica que dentro de
los primeros descubrimientos y desarrollos tecnolégicos que desencadenan el

implemento del neuromarketing, se establecer algunos de los siguientes:

- 1849: Emil du Bois-Reymond, médico y psicélogo aleman, observa por
primera vez que la piel humana es eléctricamente activa.

- 1888: Charles Féré, medico francés, demostroé que la actividad eléctrica en
la piel podria ser afectada por la situacion emocional.

- 1889: Ivane Tarkhnishvili, psicologo ruso, desarroll6 un dispositivo para
medir la actividad eléctrica de la piel.

- 1901: Willem Einthoven desarrolla el primer dispositivo para medir la
actividad cardiaca.

- 1924: Hans Berger registra la primera medicion de electroencefalografia.

- 1930: década en la que fue desarrollado el primer medidor de eye tracking
no invasivo.

- 1970: década en la que se populariza el uso del eye tracking como método
de investigacion y Paul Ekman profundiza en sus estudios de comunicacién
no verbal, enfocandose en las expresiones faciales.

- 1980: Década en la que Antonio Damasio descubre la relevancia de las

emociones en el proceso de toma de decisiones.



- 1990: década en la que la neuro-imagineria da el salto y surge la resonancia

magnética funcional (fMR).

Utilizando como ejemplo, casos internacionales de éxito en la utilizacion de
practicas y estrategias de neuromarketing, se obtiene el expertiz por parte de la
empresa de PepsiCo, Lays, donde utilizaron la habilidad de neurociencia para

captar el publico femenino que se preocupaba por comer sus snacks.

Para averiguar la razoén de por qué estas se sentian culpables, realizaron
estudios de neuromarketing donde se analizaba la actividad cerebral de las mujeres

y también instaron a 100 participantes a escribir un diario durante dos semanas.

Los resultados de esta investigacion arrojaron luz sobre que la solucion
residia en que las mujeres preferian campafas asociadas a aspectos saludables,
frente a la culpabilidad que tradicionalmente sentian al consumir este tipo de

productos.

Ademas, también descubrieron que el packaging de algunos de sus
productos influia negativamente en su adquisicion por parte del publico femenino.
Como consecuencia, patatas como las Baked Lay’s dejaron atras su envoltorio
amarillo brillante, para pasar a una bolsa beige mate que mostraba con imagenes

los ingredientes naturales que las componian.

Con esta valiosa informacion en la mano, Frito-Lay replanted su estrategia
de Marketing y a orientarla adecuadamente a la audiencia femenina constituyendo

uno de los casos de éxito en Neuromarketing (Canelles Romero, 2017).



1.2 Tendencias de modelos e instrumentos del objeto de estudio
en el campo de accion.

Hoy en dia es notable el crecimiento sostenido y escalonado que ha
conseguido el neuromarketing en los mercados tradicionales de la actualidad,
consiguiendo siempre el desarrollo de nuevas maneras de conectar al cliente o
consumidor mediante estrategias y tacticas esenciales del mundo de la
mercadotecnia. La razén de ser de esta practica, no es mas que descifrar por

completo lo que desea y quiere realmente el consumidor.

Al transcurrir el tiempo, en la medida que se aplican estas estrategias neuro
cientificas, sirven de retroalimentacion y recoleccion de datos para incrementar el
crecimiento del neuromarketing dandole mas peso y fuerza, logrando asi una

enorme efectividad en el desarrollo e implementacion del mismo.

De acuerdo a Abigail Vasquez de MercadoNegro.pe, a continuacion, se
puntualizan las siguientes tendencias de neuromarketing que son claves para la

mejor experiencia a los consumidores actuales:
Marchine Learning

Segun Forbes, el Aprendizaje Automético, o Marchine Learning, esta
configurado para crear un valor total de 2.6 millones de dodlares en marketing y
tecnologia de la nueva era para 2020, y dos millones mas en la fabricacion y la

planificacion de la cadena de suministro.



Con el objetivo de satisfacer la demanda del consumidor, las cadenas de
suministros se estan acortando y reduciendo; esto se logra moviéndose para
fabricar mas cerca del usuario final. Expertos de Gartner creen que para 2020, el
95% de los proveedores de la cadena de suministro dependeran del aprendizaje
automatico para optimizar sus operaciones, ya que para hacer que sean mas

rapidas se esta aprovechando el aprendizaje automatico.

Realidad Virtual

Segun explica Michael Boland, fundador y analista jefe de ARtillery
Intelligence, el aumento en la inversion y difusion de tecnologia de realidad
aumentada como lo hace Facebook actualmente, dara paso a que la realidad virtual
de alta gama sea mucho mas accesible para el publico, debido a la gran

competencia que se genera entre las marcas por abarcar este mercado.

Esto permitira que el neuromarketing pueda acceder a informacion mucho
mas valiosa sobre el usuario, permitiendo la optimizacion de la experiencia y la

produccion de métricas de uso.

Storytelling

El arte de contar una buena historia, seguira ganando mayor alcance en la
mente de los consumidores. Segun Innova, el 56% de las personas a nivel mundial

dicen que las historias sobre marcas influyen en las decisiones de compra.



El storytelling consiente asi enlazar mucho mas con el usuario final,
entenderlo y saber sus preferencias, lo cual es un punto clave a la hora de hacer

marketing (Vasquez, 2019).

1.3 Diagnostico y situacion actual del objeto de estudio en el
campo de accion en IKEA.

No es secreto para nadie, de que IKEA es una de las empresas pioneras
cuando se trata sobre el tema del neuromarketing, y es que el simple hecho de
visitar sus establecimientos, automaticamente estan aplicando estrategias que
juegan un papel en la mente de que cada visitante. Ya sea acaparando la atencion
al visualizar una habitacion completamente armada, hasta el accesorio o adorno

mas sencillo que te hace falta para completar tu felicidad en el hogar.

Por consiguiente, no se puede pasar por alto el hecho de que no solo ofrece
la venta de muebles y demas, sino que permite a cada consumidor ser parte del
armado de estos, obteniendo ese sentimiento de conformidad y auto realizacion

gue ninguna otra empresa de ventas de muebles ofrece.

Y, si no fuera poco, IKEA esta consciente de estos hechos, razén por la cual
las campafas publicitarias que realiza, cada vez apuntan mas al neuromarketing y

convierten a sus potenciales y actuales clientes, en fans de la marca.

A continuacion, gracias a una publicacién de (Brito-Rhor, 2020), algunas de

estas campafas exponen lo siguiente:
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Real Life Series.

Real Life Series fue una idea de la agencia Publicis de Espafa que se llevo
a cabo en mayo del 2019 para IKEA de Emiratos Arabes. Publicis se dio cuenta que
la gente odia estar bombardeada de publicidad que interrumpe su entretenimiento.
Las marcas no solo necesitan compras, necesitan fans. Lo que buscan es
publicidad que sea igual de entretenida, por lo tanto, vieron esta la oportunidad de

saltar a la cultura popular y ser parte de algo que la gente ama (Griner, 2019).

Objetivos: Llamar la atencion de su marca en Emiratos Arabes ya que no era visto

como un lugar novedoso.

Estrategia: La estrategia que usan es el digital marketing publicando tres artes que
muestran escenografias inspiradas en salas de estar de series clasicas como Los

Simpsons, Stranger Things y Friends.
Resultados: Tendencia en redes e impulso del trafico de sus productos un 50%.
ThisAbles.

IKEA desde siempre ha sostenido la idea de hacer muebles funcionales para
crear un mejor hogar. En este caso tuvo la idea de crear muebles que sean

accesibles a todo publico (Slefo, 2019).

Objetivo: erigir e introducir muebles posibles a personas con discapacidades sin

alterar el producto inicial.
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Estrategia: IKEA se asocia junto a la ONG Milbat y Access Israel y crea accesorios
gue faciliten el uso de muebles ya existentes para diferentes necesidades. Ademas,

utilizan las redes sociales para comunicar cémo utilizar la herramienta facilitadora.

Resultado:
37% aumento de ventas en la coleccién ThisAble.
33% de aumento de ingresos.

Gana Leon de Cannes por salud y bienestar.



CAPITULO 2: MODELO O INSTRUMENTO DE CAMBIO

DEL OBJETO DE ESTUDIO EN EL CAMPO DE ACCION.

12
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2.1 Condiciones previas.

Se concibe atractivo e interesante el tema de poder desarrollar un plan de
neuromarketing bien dirigido y estructurado, para poder llegar a los distintos tipos
de cerebro y causar un impacto positivo en los clientes que visiten el
establecimiento, desarrollando asi nuevos estimulos que conlleven al proceso de
compra. Tomando en cuenta esto, el neuromarketing se define como una disciplina
de avanzada que investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la
conducta y la toma de decisiones de las personas en los campos de accion del
marketing tradicional, como son la inteligencia de mercado, el disefio de productos,
los servicios, las comunicaciones, el mercadeo, el posicionamiento, la psicologia
del consumidor, la direccion estratégica, los precios, el branding, el targeting, los

canales y las ventas (Braidot, 2013).

Entonces, el neuromarketing puede determinar el valor de la oferta de un
producto o servicio, esto lo realiza a través de lazos afectivos de comunicacion e
impulsan al consumo. Las empresas no solo gestionan la practica del uso del
producto o servicio, sino que también, pueden detonar el gatillo de compra de los
clientes a través de las emociones y vivencias que les gratifiqguen consumir la
marca. Si analizamos, el neuromarketing es la manipulacion de los cerebros para
detonar la demanda, esta demanda es provocada por los sentidos a través de la

sociedad.
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2.2 Modelo. Su estructura y elementos que lo componen.

El Marketing experiencial sin duda es la mejor forma de conectar con nuestra
marca o producto y el estilo de vida de nuestros clientes, agregando valor a su

entorno, apelando a sus sentimientos, a sus sentidos y a la razén.

“El cliente ya no elige un producto o servicio solo por la relaciéon coste —
beneficio, sino por la vivencia que ofrece antes de la compra y durante su consumo”,
asegura (Schmitt, n.d.), profesor de la Universidad de Columbia en Nueva York,
ampliamente reconocido por sus aportes en branding, marketing y gerencia, a

traves de su creatividad, innovacion y experiencia de cliente.

Estas experiencias no deben ser creadas al azar o por hacer parte de las
tendencias de consumo; deben ser coherentes con la estrategia de comunicacion
y marketing de la compalfiia, teniendo en cuenta el analisis del contexto de nuestros
clientes, tanto a nivel cultural como sociolégico. Ademas, debe generar relaciones
entre los diferentes canales para poder crear y disefar las mas adecuadas, que
cumplan con nuestros objetivos y que lleguen directo al corazén de nuestra

audiencia, cada uno de esos seres humanos a quienes queremos llegar realmente.

Como lo expresa esto, Schmitt asemejo 5 modulos del Marketing
experiencial que compensarian existir desde antes de la compra y durante el
consumo, para identificar el que mas le convenga al objetivo de tu negocio. Cabe
anotar que esos modulos pueden combinarse y adicionalmente, llevarse a cabo de

manera virtual o presencial, de acuerdo con tus necesidades, ya que no es
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suficiente con que se vea o se hable de tu producto; es necesario que sea

experimentado y se asocie con un estilo de vida determinado (Schmitt, n.d.).
l. Sensaciones o Percepcidn

Su objetivo es satisfacer al consumidor por medio de los sentidos, creando
experiencias a través de la vista, el oido, el tacto, el gusto y el olfato. Es importante
definir muy bien cémo se va a generar ese impacto sensorial y que se diferencie
claramente de nuestros competidores para lograr esa motivacion excepcional

afiadiendo valor a nuestra marca, producto o servicio.
Il. Sentimientos

En este caso debemos apelar a las emociones y sentimientos de nuestros
consumidores actuales y potenciales durante el proceso de venta y uso del
producto. Pertenencia, alegria, orgullo son algunos de los sentidos que enlazan de
forma positiva y emocionalmente a las marcas, asi que debemos conocer muy bien
a nuestro comprador para ir por el camino que genere la empatia que buscamos a

través de los estimulos adecuados.

. Pensamientos

En esta ocasion, este touch point acude al intelecto para dirigirse a un
pensamiento creativo y positivo hacia nuestro producto, creando experiencias

cognitivas que resuelvan problemas y atraigan a nuestros clientes.
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Sorpresa, intriga, ansiedad, duda y provocacion despertaran el interés y la

creatividad por su utilizacion.

V. Accioén - Actuaciones

Se centra en generar experiencias que tengan que ver estilos de vida,
comportamientos, acciones corporales e interpersonales que enriquezcan la vida
de nuestro target, ensefiandoles diferentes alternativas para hacer las cosas. Un
claro ejemplo son los modelos a seguir, como las celebridades, deportistas o

artistas.

V. Relaciéon

Colectivamente poseen los modulos precedentemente mencionados como
sensaciones, sentimientos, pensamientos y actuaciones. Involucran experiencias

grupales que generan una red en donde se recrean los valores de tu compaiiia.

En 2013 la Campafia “IKEA desde los ojos de un nifio” recred varias
habitaciones de una casa normal en la Estacion de Lyon del metro parisino. La
peculiaridad era que los muebles se construyeron en una escala gigante. De esa
forma, la marca sueca, pretendia que sus clientes experimentasen las sensaciones
gue pueden tener los nifios en su entorno habitual. Una forma original de

promocionar sus soluciones adaptables para los peques de cada hogar.

En 2014 IKEA abrié una nueva tienda en Tokyo. Con motivo de esa
inauguracion, invitdé a muchos posibles clientes a desayunar en el metro. Pero

ademas hizo que su experiencia fuera muy acorde a los valores que transmiten.
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Para ello, decoro el interior del vagoén con elementos y telas de su catalogo. Una

idea original y transgresora para presentar un nuevo punto de venta.

En Espafia, la marca sueca también ha realizado campafas en busca de
crear experiencias en el consumidor. Por ejemplo, en 2014 con motivo de la
celebracion del décimo cumpleafios de la tienda de Sevilla, impulsé un concurso
peculiar. Los clientes podian conseguir cualquiera de los muebles de la exposicion.
So6lo se imponian dos condiciones: debia ser el primer cliente en seleccionar ese
producto y no podian abandonarlo durante toda la jornada. Tras un largo dia, los

ganadores se llevaron sus sofas, camas y sillas sin pagar precio alguno

El afio pasado IKEA cumplié 20 afios en Espafia. Ese cumplearos fue la
excusa perfecta para realizar un sorteo de un viaje a Suecia. Una vez mas, utilizé
las experiencias como vinculo para conquistar el corazoncito del cliente. En la
campafa #MiMomentolKEA podiamos contar a través de un tweet una anécdota
relacionada con la marca. Una forma de acercarse a los clientes con una estrategia

de Marketing experiencial a través de las redes sociales (Chinarro, 2020).

El tema del neuromarketing se rige por conceptos basicos como
investigacion de mercado y tipo de publicidad, funciones, objetivos, y estrategias
de la misma, para luego desarrollar un analisis y estudiar como funciona el cerebro
ante la publicidad, el comportamiento de compra, los tipos de neuro sefales, y el
condicionamiento del comportamiento del consumidor, asi como también, aspectos
generales del marketing sensorial y la publicidad sensorial; los conocimientos a

adquirir permitiran cumplir con los objetivos de estudios planteados.
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Luego de investigar lo antes propuesto, se tendra una visidbn méas clara sobre
lo que abarca el neuromarketing como herramienta de la tienda IKEA, el uso, la

aplicacion y el impacto que esta empresa ha trabajado y logrado.
Herramientas y técnicas del neuromarketing utilizadas:

Para conocer més a fondo al cliente se utilizaran varias herramientas que
proporcionaran datos para entender de mejor forma los niveles de emocion,
atencion y memoria de los usuarios de forma consciente e inconsciente. Las

herramientas para utilizar son las siguientes:

e Electroencefalograma (EEG).

Esta herramienta ayudara a evaluar el valor de un estimulo de marketing
obteniendo una serie de métricas como son: atencion, engagement, valencia
afectiva 0 memorizacion. La utilizacion es a través de un gorro tipo ducha, bastante
comodo y movil, el cual contiene unos sensores aplicados al area del cerebro que
se desea analizar. Se otorgara un incentivo a aquellos clientes que deseen

participar como voluntarios para realizar el estudio.

e Eye-Tracking.

Este es un método en el que se mide el movimiento ocular mediante el cual

se puede definir:

- Lapso de atencién de un elemento.

- Los patrones de interés y confusion.
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- Jerarquias ¢, Cual es el viaje de la vista?
- Elimpacto emocional (Pupilometria).

- Elimpacto cognitivo (Pulimoteria).

Este aparato no va colocado directamente en la persona. Es un sensor que
sera instalado en los tramos o espacios a evaluar. El sensor es capaz de rastrear
el movimiento ocular de las personas que se sitlen frente a este; el mismo envia

un registro el cual sera mostrado en un mapa de calor.

e Facial Reading.

Es un software utilizado para este tipo de estudios que consiste en una
camara para detectar cambios minimos en los musculos del rostro. Este también
brinda estimaciones precisas acerca de datos como la edad, el género y estado de

animo de las personas.

Estas camaras estaran situadas en el torso de los auxiliares de la tienda para
detectar cualquier cambio presentado en el cliente al conversar con ellos. También
se situaran al lado del precio de productos seleccionados, con el mismo fin de
conocer los cambios en el rostro del cliente. El mismo es llevado a cabo para los
clientes de género indistinto de la tienda IKEA en Republica Dominicana, en el

trimestre de Junio — Agosto 2020.
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2.3 Instrumento de cambio.

IKEA es la historia de un nifio criado en una granja, que se convirtié en el
duefio de un imperio de la venta de muebles y en una de las personas mas ricas
del mundo, Inguar Kamprad, su fundador. Fue en 1943 cuando fundo la empresa
con 17 afios, primero compraba cerillas al por mayor a bajo coste para venderlas
con algo de margen, poco a poco fue ampliando su cartera de productos
introduciendo boligrafos, carteras y marcos de fotos hasta que en 1948 introduce
su primera linea de muebles, un sillén simple, clasico y elegante. Poco después
crearon su primer catalogo de muebles en 1951 y dos afios después abren su
primera exposicion al publico en Suecia. La razon de esa exposicion fue que IKEA
competia en precios frente a su principal competidor, esta disminucion del precio
se traslado en los consumidores, que lo entendieron como una bajada de calidad,
por ello llevaron a cabo la exposicidon, con la finalidad de acercar el producto al
consumidor y que este pudiese ver, tocar y sentir que los productos eran de buena
calidad. Ese concepto de las exposiciones ha evolucionado notablemente hasta lo
gue son las tiendas que hoy conocemos. En la forma en que se incrementaba
decidi6 integrarse verticalmente hacia lo alto y ser ella misma quien disefiara y

fabricara sus propios muebles.

IKEA trata de transmitir que su estrategia consiste en crear valor y mejorar
el dia a dia de sus clientes, ayudandoles a que disfruten mas de sus hogares por
medio de sus numerosos y exclusivos productos, dotados de funcionalidad. Para

ello, facilitan un gran surtido de articulos de decoracién y asequibles para la



21

mayoria, intentando que los hogares de sus clientes sean un reflejo perfecto de las
personas que en ellos habitan. Para conseguir ese objetivo cuenta con dos ases en

la manga (Kulakova, n.d.).



CAPITULO 3: VALORAR EL MODELO Y EJEMPLIFICAR
EL MODELO E INSTRUMENTO DE CAMBIO DEL OBJETO
EN ESE CAMPO DE ACCION CON LA MEJORA DEL

NEGOCIO O EMPRESA.

22
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3.1 Valoracion del modelo y ejemplificacién del instrumento de
cambio en el objeto de estudio en el campo de accion de IKEA.

El desarrollo de un plan de neuromarketing causa mucho interés, y mas adn,
cuando se trata de una tienda que se caracteriza por generar ventas a causa de los
estimulos desarrollados en los clientes. El instrumento de cambio se puede decir
gue es lo que hara posible la renovacion de los resultados que ha obtenido el
negocio actualmente. El papel de este instrumento en el proyecto es lograr que el
plan de neuromarketing sea efectivo. En este caso, se utilizaran las distintas
herramientas del neuromarketing aplicadas a los clientes, de manera consciente e
inconsciente, obteniendo de estas una retroalimentacion de sus pensamientos,
gustos y acciones al momento de analizar algun producto en el punto de venta. El
electroencefalograma sera utilizado por el cliente de manera consciente y
obviamente con su permiso, ya que se trata de la colocacion de un aparato en la
cabeza el cual contiene varios sensores capaces de medir aspectos como la
atencion, engagement, valencia afectiva o0 memorizacion. Las otras dos
herramientas, eye-tracking y facial Reading seran utlizadas de manera
inconsciente por parte del cliente, es decir, este no se percatara de que estara
siendo evaluado ya que son herramientas que estaran colocadas estratégicamente
en puntos especificos de la tienda. La primera se encargara de medir el movimiento
ocular, definiendo el lapso de atencién en un elemento. La segunda, a través de
una pequefa cadmara, evaluara los movimientos del rostro, definiendo datos como

la edad, género y estado de animo de las personas.
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La utilizacién de herramientas tales como el Electroencefalograma, el Eye-
Tracking y Facial Reading brindan esta clase de informacién precisa, que indica la
manera de pensar de la persona frente a una situacion de decisién de compra. De
este modo, se expondra el funcionamiento de cada tipo de cerebro de acuerdo al
neuromarketing, sirviendo como informacion base para el desarrollo del plan, el cual
servira, en principio, para generar los estimulos que provoquen esta decisiéon de
compra, pero la finalidad es lograr lealtad entre los clientes y los productos, como

también incrementar las ventas.

3.2 Mejorias y desventajas, congruencias y amenazas del modelo
e instrumento propuesto de ese objeto de estudio en negocios
similares en el contexto global.

Como se ha estado mencionado anteriormente, IKEA es esa empresa que
se conoce alrededor del mundo por ofrecer productos econémicos para el hogar.
Es un factor determinante y exclusivo que la posiciona dentro del mercado como
una competencia fuerte y habil para satisfacer la demanda de sus clientes y
consumidores. Sin embargo, ser uno de los lideres del mercado no siempre es tarea
facil; se debe de reinventar con frecuencia y ser innovador a la medida de lo posible

siempre proyectando al cambio.

Debajo se encuentra listado el andlisis FODA de la empresa IKEA, obtenido

gracias a un articulo de John Dudovskiy (Dudovskiy, Research Metodology, 2019):

Fortalezas:

e Liderazgo en el mercado a escala global.
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e Concepto de disefio democratico.

e Competencia en la reducciéon de costos a través de la innovacion de
productos y procesos.

e Valor de marca y sélida posicién financiera.

e Amplia gama de productos, pero enfocada.

Debilidades:

e Deébil presencia en Asia.

¢ Reputacion dafiada debido a una serie de incidentes.

e Ventaja competitiva dificil de mantener.

e Falta de diferenciacion de los productos y servicios de IKEA.

e Falta de flexibilidad debido al gran tamafio.

Oportunidades:

e Mayor énfasis en la responsabilidad social.

e Presencia creciente en los paises en desarrollo.

e Agregar una gama premium de productos a la cartera.

e Fortalecimiento de la ventaja competitiva del liderazgo en costos a través de

la innovacion tecnoldgica.

Amenazas:

e Disminucién de la demanda debido al aumento de los ingresos del

consumidor.
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¢ Insostenibilidad del concepto del disefio democrético.

e Aparicion de la competencia de Asia.

¢ Incremento de los costos de las materias primas.

e Crisis economica y financiera mundial.

e Pandemia mundial.

Adicional a este, se ha determinado una matriz FODA donde se especifica

las informaciones y datos basados en el objeto de estudio en negocios similares:

FORTALEZAS OPORTUNIDADES DEBILIDADES AMENAZAS

e Brinda e Surgimiento de e Pérdida de e Pérdida de

informacion de herramientas mas informacion por falla clientela.
valor del cliente. avanzadas. de los aparatos. e Miedo de las
e Conocimiento e Creacion de e Mayor inversion personas de
profundo de mejores economica. colocarse los

cadatipo de estrategias para aparatos.

cerebro. fortalecer la

Alta tecnologia.

marca.
e Atender a grupos
adicionales de

clientes.
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CONCLUSIONES.

Mediante esta monografia podemos concluir que el desarrollo y la aplicacién
de las herramientas y estrategias de neuromarketing pueden permitir a las grandes
empresas como IKEA desenvolverse ante un mercado tan exigente y una
competencia altamente fuerte, innovando siempre sus servicios y productos

ofrecidos, como pudo observarse anteriormente.

Por otra parte, es bien sabido que a pesar de que la empresa no adecua la
cultura organizacional que tiene a la de los paises donde se establece, realmente
no desenlaza un rechazo ni se confrontan ideales ante esta decision. Dando lugar
a la importancia del compromiso y fidelizacion del personal laboral de la empresa,
conlleva a la productividad grupal y la adquisicibn de objetivos compartidos,
creando lideres y empleados autonomos que facilitan la adaptacion a los distintos

sistemas de la organizacion.

Concluyendo con esto, esta investigacion nos indica que un correcto manejo
de informacidn y datos basicos que pueden obtenerse por varios métodos, algunos
ejemplos planteados en la misma, obtenidos para aplicarse en conjunto a
estrategias de mercadotecnia y neuromarketing pueden permitir un incremento

exponencial en la venta y adquisicion de nuevos clientes para la marca en gestion.
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RECOMENDACIONES.

A los representantes de IKEA en Republica Dominicana: adoptar las
practicas de Neuromarketing utilizadas en IKEA en los grandes paises como
Suecia, Alemania, Estados Unidos, Francia y Reino unido, para tener un mayor

acercamiento con la clientela, fortaleciendo la relacion y fidelidad de marca.

Al Director de Ventas y Marketing de IKEA: Gestionar la aplicacion de las
distintas herramientas de neuromarketing en el punto de venta con el fin de conocer

mas a fondo al publico dominicano.

A las instituciones universitarias dominicanas: Incluir en el pensum la materia
de Neuromarketing, ya que es una rama del marketing que abarca un amplio

contenido que vale la pena conocer.

A los profesionales del marketing: Que incursionen mas en el campo del
Neuromarketing. El mismo esta en constante crecimiento, aportando cada vez mas

conocimiento acerca del pensamiento del consumidor.
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Mediante la utilizacion de los pasos basicos para el desarrollo de un plan de

neuromarketing, se realizaron tres entrevistas a particulares con el objetivo de

conocer sus respuestas e identificar sus pensamientos a las siguientes cuatro

interrogantes:

1. ¢Cudl es el origen del PAIN mas relevante para el posible cliente?

2. ¢Cual es el grado o intensidad de este PAIN?

3. ¢Con que nivel de urgencia se requiere resolver el PAIN?

4. ¢Reconoce mi posible cliente su propio PAIN y lo acepta?
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1° Entrevista.

e (Cudl es el origen del PAIN mas relevante para el posible cliente?
- No tienen tiempo de hacer el journey customer o recorrido del cliente,

para tener que comprar un solo articulo.

e (Cudl es el grado o intensidad de este PAIN?
- Afecta el grado de compromisos que tenga el cliente potencial en
comparacion con el tiempo de busqueda del articulo dentro de la tienda.
e ¢;Con qué nivel de urgencia se requiere resolver el PAIN?
- El nivel es urgente para la empresa, pero es medio para el cliente, porque
si bien es cierto, estos desean sus adquirir los productos lo antes posible
y de una facil asequibilidad, pudiendo optar por productos y servicios de
la competencia.
e ¢Reconoce mi posible cliente su propio PAIN y lo acepta?
- Indica que si, de acuerdo con el cliente entrevistado, indicé que si
existiesen pasillos con mas informaciones de acuerdo con el
departamento o area que desean acudir, entonces la experiencia fuese

satisfactoria completamente.
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2% Entrevista.

e (Cudl es el origen del PAIN mas relevante para el posible cliente?

- La imposibilidad de acudir a la tienda de manera fisica debido a la
pandemia del COVID — 19 y el mal servicio ofrecido via las plataformas
digitales.

e (Cudl es el grado o intensidad de este PAIN?

- Urgente, debido a que ellos realizan el pago de los productos solicitados
y luego quedan a expensas de que le sea llevado el paquete en fecha
estimada y no en una fecha exacta.

e ¢;Con qué nivel de urgencia se requiere resolver el PAIN?

- De manera inmediata, porque esto puede repercutir en los volimenes de
ventas actuales, ya que los clientes dejarian de utilizar la plataforma
digital y no comprarian ni fisica ni digitalmente.

e ¢;Reconoce mi posible cliente su propio PAIN y lo acepta?

- Si, por lo que indica que, si las fechas otorgadas de entrega se

cumplieran de manera exacta, compraria aun mas y tendria mas

confianza en la marca IKEA.
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3° Entrevista.

e (Cudl es el origen del PAIN mas relevante para el posible cliente?

- El cliente quiere comprar muebles de calidad, pero entiende que los
precios son altos tomando en cuenta que son para armarlos por si
mismos.

e (Cudl es el grado o intensidad de este PAIN?

- Considerablemente alto e importante en vista de que puede verse

afectada la compra por tener que pagar caro y ser armado por si mismo.
e ¢;Con qué nivel de urgencia se requiere resolver el PAIN?

- Tiene sentido de urgencia para la empresa, puesto que compromete el

proceso de compra a corto y largo plazo.
e ¢;Reconoce mi posible cliente su propio PAIN y lo acepta?
- Reconoce los pros y contras del hecho de pagar por un producto que

tiene que armar el mismo.
Resumen de las entrevistas

o Los clientes en la actualidad presentan un escenario en el que estdn mas
ocupados, tienen menos tiempo disponible.

o Actualmente por la situacion de la pandemia, implementaron los pedidos y
compra online, pero carecen de un servicio eficiente.

o Los clientes tienen que armar sus propios muebles y deben de pagar precio

alto por los mismos.
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Luego de las informaciones recopiladas en los anteriores cuestionarios, a

continuacién, demostramos las areas del PAIN y sus tensiones:

Areas del PAIN y
sus Tensiones

Método de Medida

Resultado o
Temor
estimulado en el
cerebro primitivo

Financiero

Cobro por armar
muebles de manera
previa.

Recopilacion de datos.

Pérdida de recursos.

Desembolso del pago
previo a la entrega de
pedidos online.

Recopilacion de datos.

Pérdida de recursos.

Estratégico

Falta de tiempo en los
clientes para visitar la
tienda completa.

Benchmarking.

No encontrar el
producto buscado.

Fuga de clientela a
competidores.

Andlisis competitivo.

Probar un nuevo
producto y/o
incertidumbre.

No cumplimiento de la
fecha estimada de

Benchmarking.

Pérdida de confianza

Personal

en la marca.
entrega.
Reduccion del trafico :
. v g No poder conseguir €l
digital en las KPI’s digitales.
. producto deseado.
plataformas online.
Articulos dificiles de Manbin No encontrar el
encontrar. ppIng. producto buscado.
Estrés dentro de la
tienda.

Falta de motivacion al
realizar el journey
customer.

Temor al contagio.

Pérdida de confianza.

Inconformidad en
servicios online.

Encuestas de
Satisfaccion y/o
Benchmarking

Pérdida de Energia.
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PAIN

Concluidas las mismas y ponderadas las respuestas y comentarios, se ha
determinado la decisién de seleccionar el PAIN mas concerniente del mercado, y
es que, el cliente consumidor de IKEA no solamente desea adquirir sus productos
con la mejor calidad existente posible, sino también comprarlo a un médico precio
lo mas reducido que se pueda. Razén por la cual, la intencion de este plan de
neuromarketing es enfocarse en dar soluciones estratégicas de doble via para
ambas partes, el cliente y la empresa, en respuesta al PAIN percibido por los

consumidores.

CLAIM

Para la parte determinante del CLAIM, la diferencia obtenida mediante la
identificacion del PAIN de los consumidores, ha sacado a relucir la destacable
atraccion visual que sienten los clientes al visitar el establecimiento, asi como los
impresionantes productos que ofrece la gran cadena de muebles escandinava.
Razon por la cual, hemos desarrollado los siguientes tres CLAIM’s que destacarian

los atributos antes mencionados:

“Es tu espacio, jTe lo mereces!”

“Arma tus muebles en casa y conviértela en tu hogar sonado”

“Porque armar un hogar, nunca habia sido tan divertido”
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En otro aspecto, para la solucién del PAIN se ha ideado estratégicamente su

salida En esta etapa, se procedera con la implementacion de una demostracion de

la implementacion de las herramientas a utilizar de modo tal que refleje de manera

explicita y evidente los beneficios particulares y Unicos para curar el PAIN.

PRUEBA | Historia de un . L
GAIN Cliente Demostracion Datos Visidn
1-KPI’s
Fi i cori‘lucrlrlliecrlgs de datales. 1-Hacer sentir
inanciero i
IKEA no , . | 2-Encuestas de al cliente que
1-Precios mas ) » pertenece a la
solamente : , Satisfaccion y/o
- bajos sin : marca y que
desea adquirir Benchmarking
afectar la verdaderamente
sus productos -
. rentabilidad. . obtenga el
o con la mejor 3-Alianzas timulo d
Estratégico calidad : estratégicas estimuio de
: 2-Estrategias logro al armar
existente ] para
) ) de estimulos | . : sus muebles.
posible, sino . intercambio de
5 emocionales )
también ._ | comportamiento
de pertenencia . 2-Lograr la
comprarlo a un del cliente. 2
1 : y logro. reduccion de
Personal mod'|00 precio costo de
lo méas reducido 4-KPI's de L
adquisicion.

gue se pueda.

seguimiento a
la produccion.

De acuerdo con las cuatro formas de probar el GAIN al cerebro primitivo, la

primera concerniente a la historia del cliente; la misma representa un 80% de

efectividad, esto dependiendo en gran medida de la tangibilidad, pero, segun el
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segmento, el cliente consumidor de IKEA no solamente desea adquirir sus
productos con la mejor calidad existente posible, sino también comprarlo a un
maodico precio lo mas reducido que se pueda. Es evidente que ya los clientes han
adquirido con el tiempo un gran poder, esto gracias al libre acceso a los datos en
los cuales apoyan sus decisiones de compra. Esto representa todo un reto, ya que,
tanto los minoristas, como la cadena logistica y de produccion mantienen los
mismos precios y costes por los mismos productos, los margenes van perdiendo

cada vez mas su elasticidad.



