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Resumen

El avance de la Tecnologia como los recursos generados por la inteligencia artificial ha impulsados
cambios significativos en el desarrollo de los conceptos que ha impactado en los mercados, aspecto
clave para el desarrollo del neuromarketing que muestra como las personas toman decisiones a la
hora de adquirir un producto, anticiparse a estos hechos es fundamental para las empresas para
disefar sus campafias de marketing e ingresar al concierto mundial con innovacidn y creatividad. Esta
investigacion aplicé las herramientas de neuromarketing, con el propdsito de entender los principales
condicionantes o impulsores de compra de los clientes de Joyeria Nancy contrastando los mismos
con la actual estrategia de negocio de la empresa, a fin de determinar si la misma estd alineada con
las necesidades o deseos que a nivel sensorial e introspectivo tienen los clientes. A través del uso de
una metodologia cualitativa se describié las vivencias, emociones e impulsores que son
determinantes para la eleccién de joyas por parte de las clientas de Joyeria Nancy que fueron sujeta
a estudio. Se comparte posteriormente resultados que puede llevar a las empresas que se dedican al
rubro desarrollar estrategias para impulsar sus negocios.

Palabras clave: neuromarketing, consumidor, comportamiento

Abstract

The advancement of technology such as the resources generated by artificial intelligence has driven
significant changes in the development of concepts that have impacted the markets, a key aspect for
the development of neuromarketing that shows how people or better known as consumers make
decisions when buying a product. Anticipating these events is essential so that companies can design
their marketing campaigns and enter the global concert with innovation and creativity. This research
applied neuromarketing tools, with the purpose of understanding the main determining factors or
drivers of purchases of Joyeria Nancy's customers, contrasting them with the company's current
business strategy, in order to determine if it is aligned with the company's current business strategy,
at the same time, with the needs or desires that clients have at a sensory and introspective level.
Through the use of a qualitative methodology, the experiences, emotions and drivers are determining
factors for the choice of jewelry by the clients of Joyeria Nancy who were subject to this study. The
results are subsequently shared can lead companies that are dedicated to the same niche market to
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develop strategies to boost their businesses
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INTRODUCCION

El mundo del marketing ha entrado a una nueva fase donde la brecha entre marcas y consumidores es
minima y primordialmente lo que se busca es fomentar relaciones sostenibles entre las marcas y los
clientes; dicho fenémeno obedece a diversos factores como la globalizaciéon de mercados, el desarrollo
tecnoldgico, la amplitud de redes sociales, desregularizacién de politicas de comercio y otros, que
hacen que el entorno actual requiere de estrategias agiles e innovadoras que permitan posicionar y
liderar el mercado a fin de hacer frente a una competencia agresiva y poder destacarse en el mismo.

En este marco, el area de mercadeo se halla en permanente transformacion porque percibe que se
requiere de herramientas o técnicas mas efectivas para ubicar sus productos o servicios en los
primeros lugares en ventas y, a su vez, lograr un fuerte posicionamiento en la mente del consumidor
meta. Como respuesta a esta necesidad el marketing se ha auxiliado del progreso y desarrollo de
disciplinas como ser las “neurociencias” dando asi a un nuevo enfoque llamado “neuromarketing” el
cual estudia las emociones del consumidor a partir de sus habitos de consumo y la reaccién que tiene
ante los distintos estimulos que brinda la publicidad. Muchas de las decisiones de los consumidores
se centran en sensaciones netamente subjetivas y éstas, a su vez, se encuentran ligadas con los
estimulos sensoriales que se activan en el momento de consumo (Tamblay, 2011).

Esta investigacion aplicé las herramientas de neuromarketing, con el propdsito de entender los
principales condicionantes o impulsores de compra de los clientes de Joyeria Nancy contrastando los
mismos con la actual estrategia de negocio de la empresa, a fin de determinar sila misma estd alineada
con las necesidades o deseos que a nivel sensorial e introspectivo tienen los clientes.

La joyeria, considerada como una forma de arte, data aproximadamente de 100,000 afios atras, con la
elaboracion de prendas de hueso, conchas, maderas, dientes de animales y piedras talladas. Las
funciones principales de la joyeria de aquel entonces para el hombre de las cavernas significan a la par
de un adorno y un recurso alotrépico. Las principales funciones de la joyeria en la época del hombre
de las cavernas, mas alla de ser un simple adorno, eran servir como un simbolo que refleja su estatus
y demostraba su valentia.

La industria de la joyeria en la actualidad trata de formar recuerdos, sensaciones y experiencias, a
través del uso de joyas como complemento en la vestimenta hasta hacerla necesaria como parte del
atuendo diario. Gracias a esta tendencia en la industria se desata la interrogante. ;Como se puede
anexar el neuromarketing a esta industria? En el neuromarketing convergen la neurociencia y el
marketing para explicar el comportamiento del consumidor. Por su parte, la neurociencia se centra en
el estudio de los procesos mentales para comprender la conducta en términos de actividades del
encéfalo y como el medio ambiente influye en esta; mientras que el marketing busca entender la
manera en que el consumidor percibe los diferentes estimulos cuando entra en contacto con
productos, servicios, publicidad, entre otros.

Los consumidores de la joyeria en la actualidad tiene gustos cambiantes, pero aunque sea de esta
forma si se cuentan con herramientas de neuromarketing adecuadas, se puede llegar a conocer
tendencias, comportamientos y estimulos comunes para adaptar los productos y mantenerlos
atractivos al consumidor final, ; podra una PYME aplicar estos conceptos y llevarlos a la practica?, ¢y
cémo reacciona el consumidor a los diferentes productos en el mercado?, La clave ya no esta en creer
lo que dicen los clientes. Sino en indagar los componentes cognitivos como pensamientos,
comportamientos y emociones (Braidot, 2009).
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METODOLOGIA

Para desarrollar la investigacion se utilizé el método cualitativo que como indica su nombre tiene como
objetivo la descripcion de las cualidades de un fenémeno y a su vez busca un concepto que pueda
abarcar una parte de la realidad. No busca probar o medir en qué grado una cierta cualidad se
encuentra en un cierto acontecimiento dado, sino de descubrir tantas cualidades como sea posible
(Hernéandez Sampieri, Carlos, & Baptista Lucio, 2010).

Para efectos de esta investigacion, el enfoque cualitativo describié las vivencias, emociones e
impulsores que son determinantes para la eleccion de joyas por parte de las clientas de Joyeria Nancy
que fueron sujetas a estudio.

Se tiene un disefo narrativo, con un muestreo no probabilistico en el cual el instrumento de recoleccién
primario fue el focus group a fin de comparar respuestas obtenidas y asi detectar patrones comunes 'y
diferencias significativas que expliquen el comportamiento de compra al momento de adquirir una
joya.

Instrumentos de recoleccion de datos: para efectos del estudio se utilizaron dos instrumentos de
recoleccion de datos:

e Encuesta
e Focus Group

Perfil de participantes focus group y encuesta: El perfil meta para ambos instrumentos serdn mujeres
que deben residir en la ciudad de Choluteca, de una edad comprendida entre 18 a 50 afios con un nivel
socio econdmico del tipo medio a medio alto y que son o hayan sido parte de la clientela de Joyeria
Nancy.

Determinacién del tamafio de muestra: Para la determinacidn del tamafio de muestra, se estimé por
conveniencia a lo recomendado por (Hernandez Sampieri et al., 2010) en donde sugiere que el tamafio
de los grupos: “varia dependiendo del tema: tres a cinco personas cuando se expresan emociones
profundas o temas complejos y de seis a diez participantes si las cuestiones a tratar versan sobre
asuntos mas cotidianos...”.

Para efectos de la investigacion se utilizé un total de 12 personas divididas en dos grupos focales con
una participacion de seis mujeres en cada grupo.

Encuesta: Se utilizé la encuesta como instrumento de referencia inicial para conocer elementos claves
de percepcidn entre los participantes sujetos al estudio referente al uso de joyas y el posicionamiento
que goza Joyeria Nancy entre los mismos. A su vez este instrumento sirvié de base para establecer el
contraste con la informacién que se recabe con el instrumento principal para determinar patrones en
comun y elementos diferenciadores que expliquen el comportamiento del consumidor desde una
perspectiva racional analitica versus una perspectiva racional introspectiva que se obtendra mediante
el focus group. (Ver Anexo 3).

Tal como lo establece (Hansen & Kraggerud, 2011): al tratarse de un enfoque cualitativo, este
instrumento deberd ajustarse a las caracteristicas propias de este enfoque, no tiene como objetivo
establecer las frecuencias, promedios u otras unidades de medicidn; sino que busca establecer
dimensiones y valores relevantes de los fenémenos participantes del estudio.
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Focus group

Se uso6 la herramienta de grupo focal que se define como: "una reunién de un grupo de individuos
seleccionados por los investigadores para discutir y elaborar, desde la experiencia personal, una
tematica o hecho social que es objeto de investigacion” (Hernandez Sampieri et al., 2010).

Para términos de la investigacion se realizé dos sesiones de focus group cada uno integrado por seis
personas de género femenino, ademas de cumplir con las caracteristicas del mercado target de Joyeria
Nancy. (Ver Anexo 4)

Las dos sesiones se categorizaron de la siguiente manera:
Focus group de indagacion

Se realiz6 un focus group conformado por seis mujeres, donde se indaga en temas como ser:
importancia de las joyas como atuendo, razones de uso, tipo de joya y material favorito, colores
preferidos, motivaciones de compra y percepcion de los productos y servicios de Joyeria Nancy; la
caracteristica de este grupo es que se realizd el mismo sin ningun estimulo kinestésico caracteristico
de los métodos usados dentro del neuromarketing.

Focus group de verificacion

Se realizé un focus group conformado por seis mujeres, donde se indaga la misma tematica que en el
grupo de indagacidn, para ello se utilizaran las mismas preguntas realizadas al primer grupo anterior.

RESULTADOS Y DISCUSION

En adicién a la informacién obtenida en los focus group, se incorporé también el uso de una encuesta
a las participantes a fin de tener una segunda fuente de informacién y lograr cuantificar de esta forma
algunos de los resultados cualitativos del estudio. Entre los resultados mds relevantes identificados
en las encuestas se puede nombrar los siguientes:

Grafica 1

Razones de Importancia de Uso de Joyeria
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El 83.3% de las participantes expresd que las joyas forman una parte descrita como importante o muy
importante dentro de su vestimenta, las razones que avalaron esta respuesta fueron las siguientes:

Tabla 1

Razones de importancia de uso de joyas

Razones de Importancia de Uso de Joveria en Vestimenta Cantidad

1. Proporciona Elegancia e Imagen de buena presentacion 7 58%
2. Pueden complementar de forma sencilla la vestimenta 2 17%
3. Depende de la ocasion 1 8%
4. Forma parte de la personalidad (inculcada desde la nifiez) 1 8%

5. Considera Accesorio Obligatorio en la vestimenta | 8%
h_

Con lo anterior se deduce claramente que el aspecto de la elegancia y buena imagen son los principales
factores que motivan la decisidon de comprar joyas con un peso del 76% del total de la muestra.

Tabla 2
Perfil profesional
Ocupacion Frecuencia %

Docente 2 17%
Estudiantes 2 17%
Ingenieras 2 17%
Enfermera 1 8%
Psicéloga 1 8%
Bibliotecaria 1 8%
Abogada 1 8%
Perito Mercantil 1 8%
Asistente de Eventos 1 8%
Total 12

Como puede observarse el perfil ocupacional de las encuestadas esta constituido 50% profesionales
universitarias y 50% profesionales de nivel medio; por lo que se aprecia un grado de heterogeneidad
bastante amplio, con lo cual se deduce que el uso de las joyas no estad supeditado a grupos
demograficos especificos de la poblaciéon; sino mas bien su uso radica a los factores de realce de
belleza y elegancia que la mujer pretende brindar de si misma ante el entorno en el que se desenvuelve.

Tal como lo establece Cano Tejeda (2011): La imagen personal es un conjunto de aspectos que
incluyen la forma de vestir, la expresién del cuerpo, la comunicacion verbal, el cabello y el maquillaje,
por esta razén cuando se piensa en imagen se debe pensar en un todo, que debe ser coherente.

Otro punto para destacar es la preferencia del tipo de joya a utilizar; el 45% de las participantes indicé
los aretes y anillos como las joyas de mayor predileccion.
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Grafico 2

Tipo de Joya Preferida

M Aritos M Anillos Pulseras M Collares M Tobilleras

Grafico 3

Razones de Uso de Joya Favorita
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Al establecer la relacion entre el tipo de joya y porque considera a las mismas como importantes, se
relaciona el aspecto de buena imagen, elegancia, en las joyas que tienen mayor exposicion a la vista
de las personas que integran en el entorno en el que se desenvuelve la mujer; en el caso de los aros,
los mismos se incorporan como complemento ornamental al rostro; cuya funcion es de realzar la
feminidad y belleza en el primer contacto visual que se establece con una persona. Asi mismo el uso
de anillos proveen una notoriedad y llamativo atractivo de las manos de la mujer; lo cual indica su
cuidado y dedicacion a esta parte del cuerpo humano.

Un dato llamativo es sobre qué factores se consideran relevantes al momento de adquirir una joya, de
acuerdo con el andlisis obtenido las mismas fue la calidad de joyas, seguido del disefio y precio con el
mismo peso.
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Grafico 4

Factores Determinantes Para la Compra de Joyas
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Se percibe que la calidad de la joya independientemente del material, se espera que sea de optima ya
que se espera que éste bien de lujo sea durable en el tiempo; asi mismo se observa que la moda es
otro detonante que motiva la eleccién de la joya, es importante notar que tanto el precio y el disefio
cuentan con el mismo porcentaje, por lo que se llega a deducir que si la joya cuenta con una buena
calidad, bajo disefio atractivo y que siga la corriente de moda del momento, es muy probable que el
consumidor se encuentre motivado para adquirir esa joya.

Un punto para considerar es la frecuencia de compra que tienen los consumidores sobre este tipo de
producto, al ser considerado un bien de consumo de lujo, es comprensible que la demanda de este tipo
de producto no sea frecuente, sino mas bien temporal tal y como se puede apreciar en la siguiente
grafica.

LATAM Revista Latinoamericana de Ciencias Sociales y Humanidades, Asuncion, Paraguay.

ISSN en linea: 2789-3855, octubre, 2024, Volumen V, Nimero 5 p 3720.




¢
Redilat REVISTA LATINOAMERICANA DE CIENCIAS SOCIALES Y HUMANIDADES

Red de Investigadores
Latinoamericanos

Grafico 5

Frecuencia de Compra de Joyas
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De acuerdo a los datos el rango comprendido para compra de este tipo de bien; oscila desde los dos
hasta los seis meses; ya que el propdsito es lucir la joya por un tiempo determinado, mientras en el
mercado aparezcan nuevas colecciones que incentiven la adquisicién de nuevos productos por parte
de las consumidoras.

La eleccidén de colores juega un papel determinante en la eleccion de joyas, de acuerdo al estudio el
azul resulto ser el color mas popular, ya que de acuerdo a la percepcion de las encuestadas este color
era facil combinar, iba de acuerdo al tono de piel, seguido del color negro que denotaba elegancia, otros
colores como verde se identificaban con él por transmitir el sentimiento de esperanzay los demas por
ser el color favorito desde que eran pequefias. Como se puede apreciar en la siguiente grafica:

Grafico 7

Colores Favoritos

H Azul
B Negro
H Otro
H Rojo

Verde
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De acuerdo al analisis de datos mostrado se deduce que el uso de joyas por parte de las clientes de
Joyeria Nancy obedece a factores motivacionales relacionados al concepto de autoimagen y buena
presentacién que tiene la mujer desea proyectar de si misma; elementos como la elegancia y el realce
de la feminidad que otorga el uso de este tipo de prenda; no solo es vista como un accesorio o
complemento de la ropa sino corresponde una parte importante de la iconografia femenina, pues su
uso indica el reflejo de imagen con el que desea ser asociada en su entorno.

Dentro del campo del neuromarketing existe una amplia gama de herramientas o técnicas que pueden
utilizarse para detectar los estimulos y factores que condicionan el comportamiento de compra del
consumidor; la aplicacién de las mismas dependera en gran medida de la disponibilidad de recursos
tanto financieros como de apoyo por parte de los directivos de una empresa para llevar a cabo esta
labor.

En el caso de Joyeria Nancy se utilizé la tecnologia del facereading, herramienta informatica que
permitié detectar las expresiones que reflejaba el rostro de la persona sujeta a estudio, para su
posterior comparacion y analisis de respuestas para determinar asi el grado de concordancia entre lo
que decia la participante del estudio y lo que reflejaba su expresién facial. Se decidi6 utilizar esta
herramienta por la facilidad de uso, acceso y sin la implicacién de erogar costo alguno por la utilizacién
de este programa, pues el misma esta disponible en multiples versiones y en varios sitios de la web a
nivel de pruebas para potenciales usuarios que deseen familiarizarse con el uso de herramientas de
neuromarketing para sus negocios.

Adicionalmente se hizo uso elementos del neuromarketing sensorial kinestésico, auditivo y tacto como
ser: laincorporacion del aroma de canela, la exposicidon de musica instrumental relajante y un ambiente
con temperatura adecuada; a fin de provocar un ambiente agradable y lograr una experiencia
multisensorial entre las participantes que propiciara a obtener respuestas mas detalladas y profundas
y es asi como se logro observar en el grupo de verificacién, elementos como ser las historias de vida;
en donde los componentes emocionales propios de los mismos ayudaban a explicar de mejor forma
de las razones del porqué del uso de joyas y a entender las demas variables relacionadas del estudio.

Entre las multiples ventajas que ofrecié a Joyeria Nancy el utilizar técnicas de neuromarketing fue que
permitié conocer los factores determinantes que condicionan la compra de joyeria en la mujer y evaluar
asi el impacto que tienen los estimulos sensoriales por la aplicacion de estas técnicas, a fin de que
sirvan de base para los posteriores planes de marketing que disponga la administracion de Joyeria
Nancy.

Las principales limitaciones a las que se vio expuesta Joyeria Nancy fueron: la falta de instituciones
especialistas en temas de neuromarketing en el pais, lo que limitaba el campo de asesoramiento para
el empleo de herramientas técnicas como ser resonancias magnéticas, eyectracking, etc.

Ya que el empleo de las mismas requiere ademas de personal experto para una correcta interpretacion
de datos y elaboracion de conclusiones en un estudio; asi mismo si se opta por la utilizacion de este
tipo de herramientas, los costos relacionados a los mismos son mucho mas alto que los utilizados en
estudios de mercado tradicionales lo cual limita el alcance especialmente a las PYMES como ser el
caso de Joyeria Nancy, pues es una empresa pequefia de tipo familiar y no cuenta con la capacidad
financiera para pagar un estudio con este tipo de tecnologia.

CONCLUSION

Con los resultados expuesto en la presente Investigacion sobre Neuromarketing y comportamiento del
consumidor en Joyeria Nancy. Con el uso de los métodos cualitativos como lo son el focus group y la
encuesta se obtuvo un mejor entendimiento del comportamiento de compra de las clientas de esta
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empresa, se dio a conocer que factores de percepcién como la elegancia, la calidad del producto y una
buena imagen son un factor determinante en la adquisiciéon de compra, evidenciando que cada articulo
tiene una conexién emocional grande con el cliente ya que representan el estilo individual de la clienta
y como se presenta ante la sociedad.

El empleo de técnicas de neuromarketing se revela como una herramienta importante y fundamental
para que las empresas, incluidas las pequefias y medianas empresas (PYMES) como es Joyeria Nancy,
conozcan los impulsos y con esto los motivos subyacentes a las decisiones de compra. Las
herramientas de neuromarketing no solo permiten conocer las necesidades del consumidor, sino que
también dan un camino para alinear la estrategia de marquetin con la percepcion que desean tener los
clientes sobre los productos ofrecidos, joyeria Nancy tiene la gran oportunidad de adaptarse y mejorar
su posicionamiento en el mercado local fomentando una relacién sélida y sostenible con su clientela.

La investigacién destaca la importancia de utilizar la estrategias de marketing y neuromarketing para
inferir en las tendencias y comportamiento siempre fluctuantes en la industria de la joyeria, esta
capacidad es una ventaja estratégica ya que de esa manera se puede responder de una manera mas
rapidas a las dinamicas cambiantes, apoyadas con el Neuromarketing, puede resultar determinante
para sobresalir en la industria de la joyeria , sino que también proporciona un marco practico que
permitira a Joyeria Nancy optimizar su estrategia de mercado y ampliar su conexidn con la clientela.
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