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Glosario

Atencion visual

Proceso cognitivo mediante el cual el cerebro selecciona determinados estimulos
visuales del entorno para procesarlos con mayor prioridad, ignorando otros estimulos
considerados irrelevantes.

Fuente: (Goldstein, 2014)

Estimulacion sensorial

Conjunto de estimulos percibidos por los sentidos humanos (vista, olfato, oido, tacto
y gusto) que influyen en las percepciones y emociones del consumidor durante la
experiencia de consumo.

Fuente: (Krishna, Journal of Consumer Psychology, 2012)

Jerarquia visual

Principio de disefio que organiza los elementos visuales de una composicion segin
su nivel de importancia, con el objetivo de guiar la atencion del observador hacia la
informacion mas relevante.

Fuente: (Lidwell, 2010)
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Neuromarketing

Campo interdisciplinario que integra conocimientos de la neurociencia, la
psicologia y el marketing para estudiar como los estimulos comerciales influyen en los
procesos cognitivos y emocionales del consumidor.

Fuente: (Dooley, 2010)

Percepcion del consumidor

Proceso mediante el cual los individuos interpretan y dan significado a los estimulos
provenientes de su entorno, influyendo en su evaluacion de productos, servicios o marcas.

Fuente: (Solomon, 2018)

Sensory marketing (marketing sensorial)

Estrategia de marketing que utiliza estimulos sensoriales para influir en las
percepciones, emociones y comportamientos del consumidor durante la experiencia de
compra o interaccion con una marca.

Fuente: (Krishna, Journal of Consumer Psychology, 2012)
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Resumen Ejecutivo

Neuromarketing Sin Excusas

El presente proyecto surge en el contexto de la creciente necesidad de las
organizaciones de comprender de manera mas profunda el comportamiento del consumidor
y optimizar la efectividad de sus estrategias de marketing. A pesar de los avances en
neuromarketing, muchas empresas continuan tomando decisiones relacionadas con el
disefio de marca, la comunicacion y la experiencia del cliente basadas principalmente en la
intuicion creativa, debido a la falta de acceso a herramientas biométricas especializadas que
permitan analizar la atencion y la respuesta emocional de los consumidores. Frente a esta
problematica, el proyecto tuvo como objetivo desarrollar una solucidn aplicada que
permitiera trasladar los principios del neuromarketing al contexto empresarial mediante
herramientas accesibles. Para ello, se empleo una estrategia de analisis basada en la
triangulacion entre la literatura cientifica y estudios empiricos realizados en diferentes
contextos organizacionales, lo que permiti6 identificar patrones consistentes en la forma en
que los estimulos visuales y sensoriales influyen en la atencion, la emocion y la percepcion
de marca. Los resultados evidenciaron que la jerarquia visual, la coherencia sensorial y la
activacion emocional son factores determinantes en la efectividad de las experiencias de
marca. A partir de estos hallazgos se desarrollé como solucién un Toolkit de
Neuromarketing Aplicado, diseilado como un conjunto de herramientas metodoldgicas que
permiten evaluar estimulos sensoriales asociados a la marca sin depender de tecnologias
biométricas avanzadas. Este toolkit facilita la toma de decisiones estratégicas basadas en
principios del comportamiento del consumidor y puede integrarse en los procesos

habituales de disefio de estrategias de marketing. Como principal aporte, la investigacion
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contribuye a cerrar la brecha existente entre el conocimiento académico del neuromarketing
y su aplicacion préctica en las organizaciones, ofreciendo una metodologia accesible que
fortalece la efectividad de las decisiones de marca y mejora la conexion emocional entre las

empresas y sus consumidores.

Palabras Clave
Neuromarketing, comportamiento del consumidor, estimulos sensoriales, experiencia de

marca, toolkit de neuromarketing.
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Abstract

Neuromarketing Without Excuses

This applied research emerges from the growing need for organizations to gain a deeper
understanding of consumer behavior and to improve the effectiveness of their marketing
strategies. Despite the advances in neuromarketing, many companies continue to make
decisions related to brand design, communication, and customer experience mainly based
on creative intuition due to the lack of access to specialized biometric tools capable of
analyzing consumer attention and emotional responses. In response to this problem, the
objective of this research was to develop an applied solution that translates neuromarketing
principles into the business context through accessible tools. To achieve this, an analytical
strategy based on triangulation between scientific literature and empirical studies conducted
in different organizational contexts was employed, allowing the identification of consistent
patterns regarding how visual and sensory stimuli influence attention, emotion, and brand
perception. The results revealed that visual hierarchy, sensory coherence, and emotional
activation are determining factors in the effectiveness of brand experiences. Based on these
findings, the research proposes an Applied Neuromarketing Toolkit, designed as a set of
methodological tools that allow organizations to evaluate brand-related sensory stimuli
without relying on advanced biometric technologies. This toolkit facilitates strategic
decision-making grounded in consumer behavior principles and can be integrated into the
regular processes of marketing strategy design. As its main contribution, the study helps
bridge the gap between academic neuromarketing knowledge and its practical application

within organizations by offering an accessible methodology that strengthens the



effectiveness of brand decisions and enhances the emotional connection between

companies and their consumers.

Keywords
Neuromarketing, consumer behavior, sensory stimuli, brand Experience,

neuromarketing toolkit.
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Introduccion

En un contexto caracterizado por la creciente competencia por la atencion del
consumidor, las organizaciones se enfrentan a un consumidor hiperestimulado y con una
capacidad de enfoque cada vez mas reducida. En el contexto colombiano, las pequefias y
medianas empresas y las instituciones culturales buscan constantemente estrategias para
diferenciarse en entornos digitales saturados.

Sin embargo, la mayoria de estas estrategias se basan en la intuicion creativa o en
tendencias de mercado genéricas, ignorando los procesos biologicos y cognitivos que
intervienen en la toma de decisiones.

Es en este escenario donde el neuromarketing surge no solo como una disciplina
cientifica, sino como una necesidad estratégica para comprender la respuesta real del
consumidor frente a los estimulos de marca, ya que permite analizar como estos estimulos
influyen en la atencion, la emocion y la toma de decisiones del consumidor (Plassmann,
2012). A pesar de la relevancia del neuromarketing, existe una brecha significativa entre la
investigacion académica y su aplicacion practica en las empresas locales.

La problematica central de este proyecto radica en la percepcion de que el
neuromarketing es una disciplina de dificil acceso, costosa y dependiente de infraestructura
biométrica compleja.

Esta barrera impide que las organizaciones utilicen datos cientificos para validar sus
piezas publicitarias, entornos fisicos y narrativas de marca, lo que resulta en una baja
efectividad de sus campanas, una alta fatiga cognitiva en los usuarios y una desconexion

emocional que afecta la competitividad y la fidelizacion de los clientes.
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El objetivo principal de esta investigacion es desarrollar una solucidn practica y
escalable que permita a las organizaciones aplicar principios de neuromarketing sensorial
de forma autonoma. Para ello, se plantean objetivos especificos orientados a: 1)
diagnosticar, mediante el uso de herramientas biométricas en el laboratorio UR STEAM,
los patrones de atencion y emocion en casos de estudio reales; 2) traducir los hallazgos
cientificos en protocolos tacticos; y 3) disefiar un instrumento metodologico que facilite la
toma de decisiones basadas en evidencia.

Resolver esta situacion es fundamental porque permite a las empresas transitar de
un marketing de suposiciones a un marketing de certezas. La importancia de este proyecto
reside en su capacidad para democratizar el conocimiento neurocientifico, ofreciendo
herramientas que optimizan el retorno de inversion (ROI) publicitario y mejoran la
experiencia del cliente (CX). Al comprender cémo el cerebro procesa la informacién visual,
olfativa y narrativa, las organizaciones pueden crear entornos mas humanos y menos
estresantes, alineando sus objetivos comerciales con el bienestar biologico del consumidor.

Para el desarrollo de esta solucion, se utilizé un enfoque cualitativo y empirico
centrado en la observacion del comportamiento humano. El proceso de investigacion se
llevo a cabo en la unidad de investigacion UR STEAM, utilizando herramientas de
biometria avanzada como el Eye Tracking (seguimiento ocular) y el Facial Coding
(codificacion de microexpresiones faciales).

Estas herramientas permitieron analizar la jerarquia visual de anuncios, la respuesta
emocional ante aromas y la efectividad de las narrativas en casos especificos como el
Teatro Nacional y Abby Café, proporcionando la base de datos necesaria para la

construccion de la propuesta final.
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Los beneficios directos de este proyecto incluyen la reduccion de la incertidumbre
en el disefio de campanas, la optimizacion de los elementos de conversion (CTA) y la
creacion de una identidad sensorial coherente que potencie la memoria de marca. El alcance
de esta investigacion abarca desde el diagnostico en laboratorio hasta la creacion del
toolkit, disefiado para ser aplicado en sectores de cultura, servicios y gastronomia.

Dentro de las limitaciones, se reconoce que los resultados biométricos estan sujetos
al contexto sociocultural de los participantes analizados en Bogotd. Asimismo, se asume
que, aunque la propuesta busca reducir la dependencia tecnoldgica, la validez del toolkit
depende de la correcta aplicacion de los protocolos por parte del usuario final. El éxito de la
solucidn supone que la organizacion posee una disposicion hacia la innovacion y la
transformacion de sus procesos tradicionales de marketing.

Este trabajo de grado se estructura en seis capitulos. El Capitulo 1 presenta el
contexto y las tendencias del entorno digital. El Capitulo 2 desarrolla el marco referencial y
teorico que sustenta el marketing sensorial y la neurociencia. En el Capitulo 3 se detalla la
metodologia de investigacion. El Capitulo 4 expone el diagnostico y los resultados
obtenidos en el laboratorio UR STEAM. El Capitulo 5 describe la propuesta de solucion
integral y su viabilidad. Finalmente, el Capitulo 6 presenta las conclusiones y

recomendaciones derivadas del estudio.
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Tendencias Del Entorno y Evolucion Del Marketing Digital

En la actualidad, el marketing digital se ha visto influenciado por nuevas tendencias
impulsadas por los avances tecnologicos, el cambio en los habitos de consumo y la
saturacion de estimulos en los entornos digitales. Las marcas ya no compiten unicamente
por ofrecer productos o servicios, sino por captar la atencion emocional del consumidor en
milisegundos. Este cambio en la dindmica competitiva obliga a las organizaciones a
replantear la forma en que disefian sus estrategias de comunicacion y experiencia de marca.
En este contexto, han surgido nuevas estrategias centradas en la experiencia, la
sensorialidad y la conexion emocional, ya que los estimulos sensoriales influyen
directamente en la percepcion y en la construccion de significado de las marcas (Lindstrom,
2010).

Desde la perspectiva del marketing experiencial, las marcas no solo compiten por
atributos funcionales, sino por la capacidad de generar experiencias memorables que
involucren los sentidos y las emociones del consumidor. En este contexto, las experiencias
sensoriales se convierten en un elemento central para construir vinculos emocionales
duraderos entre el consumidor y la marca (Schmitt, 1999)

El sector del marketing digital en Colombia se caracteriza por una alta
competitividad y una creciente demanda de estrategias diferenciadoras. Las empresas
buscan generar experiencias memorables que conecten con el consumidor; sin embargo,
muchas veces carecen de herramientas que les permitan hacerlo de forma cientifica y
validada.

La investigacion contemporanea sobre marketing sensorial sugiere que las

experiencias de consumo mas efectivas son aquellas que integran multiples estimulos
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sensoriales de manera coherente. La combinacion estratégica de estimulos visuales,
auditivos, olfativos o tactiles puede potenciar la percepcion de valor y mejorar la
recordacion de marca al activar simultdneamente diferentes sistemas de procesamiento
sensorial en el cerebro (Spence, 2012)

En sectores como el entretenimiento y el arte, la situacion organizacional se centra
en la capacidad de “transportar al espectador”. Sin embargo, las organizaciones culturales a
menudo desconocen qué elementos visuales de su puesta en escena o de su comunicacion
digital estan capturando realmente la atencion de los consumidores. Sin el uso de
herramientas como el Eye Tracking (tecnologia de seguimiento ocular en tiempo real), las
decisiones creativas suelen basarse en la intuicion y no en evidencia empirica sobre los
patrones de atencion visual del consumidor, lo que compromete la eficacia del mensaje y la
conexion emocional con la obra.

En el contexto del branding y los empaques, se observa como la necesidad de
generar expectativas de calidad cobra relevancia. La teoria de la imagineria sensorial de
Krishna (2012) sugiere que los estimulos visuales pueden activar sensaciones olfativas y
gustativas de manera anticipada, demostrando que la percepcion del consumidor se
construye a partir de asociaciones multisensoriales que influyen en el juicio y el
comportamiento. Las empresas enfrentan el reto de disefiar interfaces y empaques, tanto
digitales como fisicos, que no solo sean estéticos, sino que activen areas sensoriales
especificas. La ausencia de herramientas como el Facial Coding (tecnologia que analiza las
microexpresiones faciales) impide que las marcas validen si su diseflo genera una respuesta

de agrado o si existe una disonancia cognitiva que aleje al comprador.
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Finalmente, en el mercado de las fragancias, el contexto organizacional es
predominantemente emocional. El olfato es el sentido con la conexion mds directa con el
sistema limbico, responsable de la memoria y las emociones. Las organizaciones en este
sector dependen de la creacion de vinculos afectivos inmediatos; sin embargo, la dificultad
radica en medir esta respuesta instintiva mediante métodos tradicionales como las
encuestas, las cuales suelen estar sujetas al sesgo de racionalizacion del participante.

El desarrollo de la neurociencia del consumidor ha permitido comprender con
mayor precision los procesos cerebrales involucrados en la percepcion de marcas, la
evaluacion de productos y la toma de decisiones de compra. Esta perspectiva
interdisciplinaria integra conocimientos provenientes de la neurociencia, la psicologia y el
marketing para analizar coémo los estimulos comerciales son procesados a nivel cognitivo y
emocional por los consumidores (Hubert, 2008)

En este escenario, el neuromarketing se posiciona como una herramienta estratégica
que fortalece el marketing tradicional al permitir validar emocionalmente lo que
previamente se ha descubierto de manera racional. Es importante comprender que el
neuromarketing no reemplaza el marketing tradicional, sino que lo enriquece y lo valida al
aportar evidencia sobre los procesos cognitivos y emocionales que intervienen en la toma
de decisiones del consumidor. Su funcién principal consiste en complementar los enfoques
cualitativos y cuantitativos, aportando una tercera dimension: la medicion de respuestas
implicitas y no conscientes del consumidor (Rodriguez, 2024)

Mientras que los métodos cualitativos exploran los significados profundos y los

métodos cuantitativos ofrecen representatividad estadistica, el neuromarketing permite
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observar como el cerebro reacciona ante los estimulos sin necesidad de que el individuo lo
comunique o lo racionalice.

Este enfoque se representa en la triangulacion metodoldgica, la cual consiste en
combinar multiples fuentes y técnicas para analizar un mismo fenémeno desde diferentes
angulos. En el caso del marketing sensorial, esta triangulacion permite cruzar datos
explicitos (lo que el consumidor dice y responde) con datos implicitos (lo que su cuerpo y
cerebro revelan). De esta manera, se obtiene una vision mas completa, robusta y confiable
del comportamiento del consumidor (Rodriguez, 2024)

Figura 1.

Modelo de triangulacion en neuromarketing
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Sin embargo, a pesar de su potencial, el neuromarketing continua siendo percibido
como un campo reservado para grandes corporaciones, debido a los costos asociados y a la
falta de metodologias accesibles.

Aunque este proyecto no se desarrolla dentro de una empresa especifica, se enmarca
en diferentes contextos organizacionales, particularmente en el de profesionales, agencias y
marcas que desean aplicar neuromarketing pero no cuentan con metodologias claras para
hacerlo.

El referente teoérico central es el trabajo de Aradhna Krishna (2012), quien define el
marketing sensorial como el uso estratégico de los sentidos para influir en la percepcion, el
juicio y el comportamiento del consumidor. Su revision integradora demuestra como los
estimulos visuales, tactiles, olfativos, auditivos y gustativos pueden generar respuestas
emocionales profundas y duraderas, lo que la convierte en una autora clave para sustentar
este proyecto.

Ademas, se incorporan conceptos que permiten comprender como el cerebro
construye significados a partir de experiencias sensoriales y como estas pueden disefarse
estratégicamente dentro de las estrategias de marketing. En sintesis, este proyecto se
enmarca en un contexto organizacional en el cual el neuromarketing resulta necesario, pero

aln poco accesible.

Técnicas Para Determinar La Situacion Problema
Para identificar la problematica que enmarca el neuromarketing en este documento,

se proponen herramientas de diagnodstico estratégico como el arbol de problemas, la matriz
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DOFA vy el andlisis de sintomas metodologicos. Estas técnicas permiten visualizar las
causas estructurales, las consecuencias operativas y las oportunidades de intervencion.

Arbol de problemas: El 4rbol de problemas permite visualizar la estructura causal
de la situacion, identificando la raiz del problema, sus causas directas e indirectas y las
consecuencias que genera. Esta herramienta es vital, ya que organiza el pensamiento
estratégico y facilita la identificacion de puntos criticos de intervencion

Matriz DOFA: Permite identificar fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas, analizando el entorno interno y externo de la problematica. Esta herramienta es
clave porque ayuda a contextualizar la situacion dentro del ecosistema del marketing
digital, permitiendo disefar estrategias que respondan a las condiciones reales del mercado.

Analisis de sintomas metodologicos: Este analisis permite identificar sefiales que
evidencian fallas en los procesos de toma de decisiones. Esta herramienta es fundamental

porque revela la dimension metodologica del problema.

Ruta Metodologica Para Generar La Solucion

La estrategia metodologica que se trabajara en este proyecto responde a un enfoque
mixto, que combina herramientas cualitativas, cuantitativas y neurocientificas con el fin de
comprender de manera integral como responden emocionalmente los consumidores a los
estimulos publicitarios. El enfoque es cuantitativo en la medida en que se registran métricas
biométricas precisas (fijaciones, mapas de calor, valencia emocional) y cualitativo al
interpretar dichos datos bajo el marco de la psicologia del consumidor y la revision de

literatura.
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Este enfoque permite integrar diferentes niveles de andlisis del comportamiento del
consumidor, combinando datos observables, interpretaciones psicologicas y mediciones
biométricas que enriquecen la comprension del fendmeno estudiado.

Cada etapa metodoldgica responde directamente al hilo conductor que permite
abordar la problematica planteada. En primer lugar, se realiza una revision de articulos
cientificos que aporta evidencia y fundamenta teéricamente los fendémenos sensoriales
relevantes.

Posteriormente, se desarrollan estudios aplicados disefiados para demostrar la
aplicabilidad del neuromarketing en distintos contextos organizacionales.

Finalmente, se realiza una triangulacion de resultados que permite integrar los
hallazgos empiricos con los referentes tedricos, lo que da paso a la construccion de una
propuesta de solucion para la problematica identificada. De esta manera, la metodologia no
solo se alinea con los objetivos del proyecto, sino que también asegura coherencia y
pertinencia en la solucion propuesta.

Tabla 1.

Ruta metodologica de la solucion a la problematica

Etapa Descripcion
1. Articulos Se seleccionaran estudios que validan cada dimension
cientificos sensorial: visual (eye tracking), narrativa (facial coding),

olfativa (facial coding).
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2. Validacion

empirica

Se realizaran tres estudios en contextos reales:
(entretenimiento y arte), (branding y empaques),

(fragancias).

3. Resultados

Se triangularan los datos de los estudios, la literatura
cientifica y los referentes teoricos, para identificar

patrones y validar emocionalmente los hallazgos.

4. Creacion de la

herramienta

Se creara una propuesta a la solucion de la problematica

para empresas de distintos tamanos.

Nota. La tabla sintetiza la ruta metodologica del proyecto, especificando fases, objetivos, técnicas

utilizadas y productos esperados.

Fuente: Elaboracion propia (2025).

La estrategia para la creacion de la solucion se basa en la sistematizacion de los

aprendizajes metodoldgicos derivados de los estudios aplicados. A partir de la evidencia

obtenida, se identifican principios, criterios y buenas practicas que permiten traducir el

conocimiento neurocientifico en acciones concretas de marketing.

Instrumentos y Tecnologias De Medicion Biométrica

Para la ejecucion de los tres estudios de caso, se seleccionaron herramientas no

invasivas que permiten capturar la respuesta del sistema nervioso auténomo y del sistema

visual, garantizando la obtencion de datos implicitos.



32

Eye Tracking (Seguimiento Ocular): Permite registrar los movimientos oculares y
los puntos de fijacion de un sujeto frente a un estimulo. A través de métricas como los
mapas de calor, se identifica qué elementos visuales capturan la atencion selectiva del
consumidor.

Facial Coding (Codificacion Facial): Este instrumento utiliza algoritmos de vision
artificial para detectar microexpresiones involuntarias. Esta herramienta es crucial para
validar la conexién emocional que el consumidor experimenta de manera subconsciente
antes de racionalizar su respuesta en una encuesta.

Aunque la ruta metodoldgica integra los elementos necesarios para el desarrollo de
la investigacion, es importante reconocer una limitacion: el estudio se centra en tres
dimensiones sensoriales principales (visual, narrativa y olfativa), dejando abierta la
posibilidad de explorar otras dimensiones como el tacto o el gusto en investigaciones
futuras. No obstante, esta delimitacion metodologica permite focalizar el analisis en los
estimulos con mayor impacto en la comunicacion de marca dentro de los contextos

organizacionales analizados.

Dimensiones de la Problematica
Para la definicion de la problemaética de este proyecto es necesario comprender el
papel del marketing sensorial, ya que este integra la percepcion, la emocion y el
comportamiento del consumidor. En este sentido, se adopta una vision integradora que
demuestra como los estimulos sensoriales (visuales, hapticos, olfativos, auditivos y
gustativos) actian como desencadenantes subconscientes capaces de moldear la experiencia

de marca mas alla de los atributos funcionales de un producto (Hultén, 2011).
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Krishna (2012) expone que, aunque dos productos puedan compartir una
composicion idéntica, la forma en que son presentados y percibidos puede generar
experiencias radicalmente distintas. A través del ejemplo de los chocolates Hershey’s (la
tableta tradicional frente al Kiss), la autora muestra cémo un mismo sabor puede
transformarse en un “lujo cotidiano” gracias a la activacion de multiples sentidos: el tacto
de desenvolver el empaque, el sonido caracteristico del papel metalico y la forma singular
del producto (Krishna, Journal of Consumer Psychology, 2012).

Esto evidencia que el valor de marca no reside inicamente en la formula, sino en la
construccion sensorial que acompana al consumo.

Figura 2.

Marco conceptual del marketing sensorial
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Nota. Adaptado de An integrative review of sensory marketing: Engaging the senses to affect
perception, judgment and behavior, por A. Krishna, 2012.
Fuente: Journal of Consumer Psychology, 22(3), p. 333. Copyright 2012 Society for Consumer

Psychology.
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La autora destaca la importancia del tacto como primer sentido en desarrollarse y
como base de la interaccion humana. Algunos estudios evidencian que un simple gesto
fisico puede alterar percepciones como sostener una taza de café caliente antes de
interactuar con un desconocido, ya que logra atribuirle caracteristicas como la calidez y la
generosidad (Krishna, Journal of Consumer Psychology, 2012).

El olfato, por otro lado, se presenta como el sentido con mayor conexion directa con
la memoria y las emociones. Krishna (2012) expone el “efecto Proust”, donde un aroma
puede evocar recuerdos autobiograficos intensos e inmediatos. La neurociencia respalda
este fenomeno al demostrar que el nervio olfativo conecta casi directamente con la
amigdala y el hipocampo, centros responsables de la emocion y la memoria (Krishna,
Journal of Consumer Psychology, 2012)

En cuanto al oido, la autora hace énfasis en los logos sénicos, sonidos breves que se
convierten en parte inseparable de la identidad de marca. Ejemplos como el bong de Intel o
los tonos de NBC muestran como el sonido, mas alla de ser un acompafiamiento, actua
como un signo distintivo que refuerza la percepcion de calidad y reconocimiento inmediato.
Incluso la fonética de las palabras influye en la percepcion: nombres con vocales abiertas
evocan suavidad y cremosidad, mientras que vocales cerradas transmiten agudeza y
ligereza (Krishna, Journal of Consumer Psychology, 2012).

Finalmente, Krishna (2012) introduce la teoria de la cognicion anclada, segun la
cual los pensamientos abstractos se construyen sobre experiencias fisicas. Las sensaciones
no solo influyen en lo que pensamos, sino que constituyen nuestras ideas. Como el ejemplo

del café caliente demuestra que la percepcion de calidez emocional se crea en una
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experiencia fisica del calor, activando las mismas areas cerebrales (Krishna, Journal of
Consumer Psychology, 2012).

El aporte de Krishna (2012) demuestra que el marketing sensorial es un marco
integrador que explica como los estimulos sensoriales condicionan la percepcion, la
memoria y el comportamiento del consumidor. En este orden de ideas, es necesario indagar
sobre tres dimensiones sensoriales consideradas las mas adecuadas para el planteamiento:
la atencion visual, el storytelling e imagineria sensorial, y el olfato vinculado a las
respuestas limbicas, cada una de estas dimensiones abordadas mediante dos estudios

especificos.

Dimension Visual

Atencion Visual y Memoria Publicitaria

Durante décadas, el marketing ha sostenido una premisa aparentemente
incuestionable: los clientes mas fieles son quienes prestan mayor atencion a los anuncios de
sus marcas preferidas. Esta idea, respaldada por datos de miles de campaiias, llevo a asumir
que la lealtad generaba atencion y que la atencion, a su vez, garantizaba recuerdo. Sin
embargo, un estudio reciente se propuso cuestionar esta creencia mediante el uso de
tecnologia de seguimiento ocular (eye tracking), ofreciendo resultados que transforman por
completo la manera de entender la relacion entre atencién y memoria publicitaria
(Simmonds, 2020).

La investigacion se desarrolld con una muestra cercana a 700 participantes, quienes
observaron 64 anuncios reales insertados en un programa televisivo, simulando condiciones

de consumo cotidiano. A través del eye tracking, se midi6 de manera objetiva el nimero de
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fijaciones visuales, entendidas como los instantes en que los ojos se detienen para procesar
informacion. Este indicador constituye una medida directa y confiable de la atencion visual
(Simmonds, 2020).

Los hallazgos: los clientes fieles no prestan mas atencion visual a los anuncios que
los no usuarios o usuarios ocasionales. Las diferencias en el nimero de fijaciones resultaron
minimas, en contra de lo que se habia asumido, la lealtad no se traduce en mayor atencion.
La clave, segun el estudio, esta en la eficiencia de la atencion. Para los consumidores que
no conocen una marca, a mayor atencion, mayor recuerdo. En cambio, para los clientes
fieles, la cantidad de atencidn deja de ser relevante, pues su memoria ya cuenta con
estructuras cognitivas que permiten integrar la informacion de manera automatica
(Simmonds, 2020).

El estudio utiliza la analogia de los jugadores de ajedrez para explicar este
fenomeno: los expertos recuerdan un tablero casi completo porque poseen plantillas
mentales que organizan la informacion; los novatos, en cambio, deben construir el recuerdo
desde cero, lo que exige un esfuerzo cognitivo mucho mayor. De la misma manera, los
clientes fieles poseen “plantillas de marca” que les permiten recordar un anuncio con
apenas un vistazo, mientras que los nuevos consumidores requieren una atencion sostenida
para generar memoria (Simmonds, 2020).

El crecimiento de una marca no depende de reforzar la memoria de los clientes
leales, pues su cerebro ya lo hace de manera eficiente. El verdadero reto esta en captar y
mantener la atencion de los no usuarios, ayudandoles a construir sus primeras plantillas
mentales de la marca. Esto exige anuncios claros, sencillos y coherentes, disefiados para

quienes aun no tienen vinculos previos con la empresa (Simmonds, 2020). En otras
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palabras, la publicidad debe dejar de “predicar a los conversos” y enfocarse en reclutar

nuevos consumidores.

Atencion Visual En Entornos Digitales

En el contexto del marketing digital, se ha asumido que cuanto mas tiempo un
consumidor fija su mirada en un anuncio, mayor es la probabilidad de que se produzca una
compra. Esto ha guiado la inversion publicitaria bajo la logica de que la atencion
prolongada equivale a mayor eficacia persuasiva. Sin embargo, este estudio cuestiona esta
premisa y demuestra que, en la era de la sobrecarga informativa de las redes sociales, la
relacion entre atencion visual y decision de compra es mucho mas compleja de lo que se
pensaba.

La investigacion combiné el modelo clasico de la Teoria del Comportamiento
Planificado (TPB) que explica la intencidon de compra a partir de la actitud, la influencia
social y el control percibido, con tecnologia de seguimiento ocular (eye tracking) (Cenizo,
2025). Se trabajé con un grupo diverso de participantes, quienes observaron anuncios de
marcas de lujo mientras. El andlisis se centr6 en dos métricas fundamentales: las fijaciones,
que representan las pausas en que los ojos procesan informacion, y los movimientos
sacadicos, desplazamientos rapidos entre fijaciones que reflejan exploracion visual (Cenizo,
2025).

Los resultados revelaron un hallazgo: mas atencion visual no implica mayor
intencion de compra. Por el contrario, se observé que cuanto mas tardaba una persona en
fijar la vista en un estimulo y cuantos mas saltos visuales realizaba, menor era la

probabilidad de que quisiera adquirirlo. La explicacion radica en la sobrecarga cognitiva:
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en un entorno saturado de estimulos como las redes sociales, el cerebro busca eficiencia y
descarta de manera automatica aquello que exige un procesamiento visual complejo. En
cambio, los anuncios que generan una respuesta rapida y clara se asocian con mayor
disposicion de compra (Cenizo, 2025).

La comparacion entre modelos estadisticos confirm6 que al integrar los datos de
seguimiento ocular al modelo psicologico tradicional, la capacidad predictiva de la
intencion de compra aument6 en casi un 5% (Cenizo, 2025). Esto demuestra que los ojos
aportan informacion critica para comprender el comportamiento del consumidor y que la
eficiencia visual (mas que la duracion de la atencion) es el verdadero indicador de impacto.

Los anuncios deben transmitir su mensaje de forma rapida, sencilla y sin exigir un
esfuerzo cognitivo excesivo. La eficiencia visual se convierte en un nuevo criterio de éxito,
obligando a replantear la manera en que se disefian las campanas publicitarias. Este estudio
abre una ventana al subconsciente del consumidor y evidencia que las decisiones se toman
en fracciones de segundo, mucho antes de que la l6gica racional entre en juego (Cenizo,
2025).

Si bien la atencion visual permite comprender como los consumidores procesan
estimulos en fracciones de segundo, el siguiente conjunto de estudios nos invita a explorar
una dimension mas profunda: la capacidad de las narrativas para generar conexion
emocional y construir significado. Aqui, el foco se desplaza del impacto inmediato al

vinculo duradero entre marca y consumidor.
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Dimension Narrativa
El Poder De Las Narrativas Auténticas En La Construccion De Marca

Las historias se han consolidado como uno de los recursos mas poderosos para
generar conexion con los consumidores. Son el filtro a través del cual interpretamos el
mundo y llenamos de sentido a nuestras experiencias. Sin embargo, surge una pregunta
fundamental: ;qué narrativa tiene mayor impacto, la elaborada por la empresa o la que
surge de manera espontanea de un cliente real? Esta pregunta fue el punto de partida de este
estudio de que busco comparar la eficacia de las historias corporativas frente a las
narrativas auténticas de los consumidores.

La investigacion se disefid como un enfrentamiento entre dos tipos de relatos. Por
un lado, la historia oficial de la marca, estructurada como un mondélogo, guionada y
controlada para proyectar la mejor imagen posible. Por otro, la historia del consumidor,
concebida como una conversacion genuina, basada en experiencias reales y personales,
donde el protagonista es el cliente y no la empresa (Hong, 2022).

Para poner a prueba esta diferencia, se expuso a un grupo de participantes a relatos
sobre situaciones cotidianas, como la visita a una cafeteria. A unos se les presento la
version corporativa y a otros la narracion de un cliente. El objetivo fue medir cuél de las
dos generaba una actitud mas favorable hacia la marca (Hong, 2022).

Los hallazgos: Las historias de los consumidores produjeron una actitud mas
positiva, con puntuaciones promedio de 5.2 frente a 4.6 en las escalas utilizadas Hong et al.
(2022). Aunque la diferencia pueda parecer pequefia, en términos de investigacion de

percepcion de marca representa un cambio significativo. Los participantes calificaron las
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narrativas de los clientes como mas auténticas y confiables, lo que incrementd su
disposicion a compartirlas, convirtiéndolas en contenidos con alto potencial de viralizacion.

La explicacion de este fendmeno se encuentra en la psicologia del consumidor. Las
historias auténticas activan procesos cognitivos mas profundos, al invitar al receptor a
reflexionar sobre su propia vida y a proyectarse en la experiencia narrada. Al mismo
tiempo, generan emociones mas intensas y positivas, creando una conexion entre
pensamiento y sentimiento (Hong, 2022).

Esta combinacion de cognicién y emocion constituye la clave del impacto narrativo:
cuando una historia logra activar ambos niveles, la actitud hacia la marca mejora de manera
significativa.

El verdadero poder narrativo no depende unicamente del discurso corporativo, sino
en la capacidad de las marcas para dar voz a sus clientes, habilitando canales de
participacion, incentivando la generacion de relatos y amplificando esas experiencias
auténticas (Hong, 2022). En un entorno donde la inteligencia artificial permite producir
mensajes automatizados con facilidad, las historias genuinas de personas reales se
convierten en una ventaja competitiva dificil de replicar. Son, en definitiva, el recurso mas

valioso para construir vinculos emocionales solidos y duraderos con los consumidores.

Experiencia y Valor Percibido En Entornos Digitales

La experiencia de usuario ha sido tradicionalmente asociada con la funcionalidad y
la estética de los sitios web. Sin embargo, En este estudio se indagd si esa experiencia podia
traducirse en un cambio en el valor econémico asignado a un producto, incluso cuando el

producto en cuestion permanecia idéntico. La investigacion se desarrolld en un contexto
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real, utilizando la tienda online Coffee Circle, una marca con mision social vinculada a la
sostenibilidad y el comercio justo (Karampournioti, 2022)

El disefio experimental consistio en la creacion de dos versiones de la misma pagina
web que narraba la historia de la marca. La primera version, estatica y tradicional,
presentaba el contenido en formato textual. La segunda, dinamica e inmersiva, incorporaba
la técnica de desplazamiento “parallax”, (generando una sensacion de profundidad y
movimiento que transformaba la lectura en una experiencia interactiva) (Karampournioti,
2022). Es importante destacar que el contenido informativo era idéntico en ambas
versiones; lo unico que variaba era la forma de presentacion visual.

La version dindmica no solo generd una experiencia de usuario mas positiva en
términos emocionales (mayor estimulacion, novedad y atractivo), sino que también obtuvo
mejores evaluaciones en dimensiones pragmaticas como claridad, eficiencia y confiabilidad
(Karampournioti, 2022). En otras palabras, el disefio narrativo no solo impacto en la
percepcion estética, sino que mejord la valoracion funcional del sitio. Los participantes que
interactuaron con la version dindmica estuvieron dispuestos a pagar un precio mas alto por
el mismo café, lo que demuestra que la presentacion visual puede modificar la percepcion
de valor econdémico de un producto (Karampournioti, 2022).

No obstante, el estudio también revel6 una diferencia crucial: aunque el disefio
dindmico increment6 el valor percibido, no aument6 la intencion de compra inmediata. Este
hallazgo sugiere que las narrativas visuales no operan como herramientas de venta directa,
sino como mecanismos de construccion de (Karampournioti, 2022). Al activar procesos
emocionales y asociativos, generan un vinculo profundo que eleva la valoracion de la

marca en el largo plazo, mas alla de la decision puntual de compra.
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Una historia bien contada a través del disefio visual no convence a la razon para
comprar en el momento, sino que persuade a la emocion de que la marca vale més. Este
hallazgo posiciona la experiencia visual como un puente entre la compra y la emocion
humana, un espacio donde se construye el verdadero valor de marca (Karampournioti,
2022). Asi, el estudio demuestra que la atencion visual no solo organiza la interaccion
digital, sino que redefine la manera en que los consumidores asignan valor a los productos.

Mientras que las narrativas auténticas activan procesos cognitivos y emocionales
mediante el lenguaje y el disefio, el olfato nos lleva a una dimensién alin mas primitiva y
poderosa: la activacion directa de la memoria y las emociones a través de estimulos
invisibles. Los estudios olfativos completan el mapa sensorial al revelar como los aromas

pueden modular estados mentales y decisiones de compra en tiempo real.

Dimension Olfativa

Marketing Olfativo y Perfiles De Decision Del Consumidor

El marketing olfativo ha sido tradicionalmente concebido como una herramienta
universal: un aroma agradable se asocia con mayor permanencia en el punto de venta,
mejor disposicion emocional y, en consecuencia, un incremento en las ventas. Sin embargo,
la evidencia cientifica ha mostrado resultados contradictorios. Mientras algunos estudios
reportan aumentos significativos en las compras, otros concluyen que el efecto es nulo o
incluso contraproducente. Esta falta de consenso llevo a (Sandell, 2019) a replantear el
modelo clésico de estimulo-respuesta, proponiendo que la clave no estd inicamente en el

aroma, sino en las caracteristicas psicologicas del consumidor.
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El nuevo enfoque se sustenta en los Consumer Decision-Making Styles (CDMS),
entendidos como perfiles consistentes de comportamiento de compra. El estudio se centrd
en tres estilos principales: el consumidor consciente del precio, que prioriza la eficiencia y
el ahorro; el buscador de placer, que concibe las compras como una experiencia ludica; y el
consciente de la calidad (Sandell, 2019), dispuesto a pagar mas por productos que percibe
como superiores. Con esta tipologia, los investigadores disefiaron un experimento aplicado
en un hipermercado real, difundiendo un aroma a galleta de chocolate en el pasillo
correspondiente y analizando mas de 16,000 transacciones mediante datos de tarjetas de
fidelidad (Sandell, 2019).

Los resultados confirmaron que el aroma tuvo un impacto general positivo,
incrementando las ventas diarias de galletas en un 7.5%. Sin embargo, el hallazgo mas
relevante fue que este aumento no se distribuy6 de manera uniforme entre los
consumidores. El efecto se concentr6é de forma abrumadora en dos perfiles especificos: los
hombres identificados como buscadores de placer y los hombres conscientes de la calidad,
cuyas compras se dispararon en mas de un 26%. (Sandell, 2019). En contraste, variables
como género femenino o edad no mostraron efectos significativos.

El marketing olfativo no debe entenderse como una estrategia generalizable, sino
como una herramienta de precision. Su efectividad radica en identificar los segmentos de
consumidores mas sensibles a los estimulos olfativos y disefiar experiencias dirigidas a
ellos. En términos de neuromarketing, este estudio demuestra que los aromas activan
respuestas limbicas que influyen en la conducta de compra, pero lo hacen de manera
diferenciada seglin la personalidad de consumo (Sandell, 2019). Asi, el olfato se revela

como un canal estratégico para construir experiencias emocionales especificas, capaces de
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potenciar la percepcion de valor y estimular la decision de compra en determinados

perfiles.

Aromas, Actividad Cerebral y Estados Emocionales

El olfato, considerado nuestro sentido mas primitivo, constituye una via directa
hacia las emociones y la memoria. A diferencia de otros sentidos, cuya informacién
atraviesa multiples filtros antes de llegar a las areas superiores del cerebro, las sefiales
olfativas se transmiten casi de manera inmediata hacia regiones limbicas como la amigdala
y el hipocampo (Sowndhararajan, 2016). Esta particularidad convierte al olfato en un canal
privilegiado para modular estados afectivos y cognitivos, lo que ha despertado un creciente
interés en el &mbito del neuromarketing y la psicologia aplicada.

Esta investigacion se centr6 en demostrar como los aromas pueden modificar de
forma medible la actividad cerebral, utilizando como herramienta el electroencefalograma
(EEG). Este dispositivo registra la actividad eléctrica del cerebro y permite identificar
distintos patrones de ondas: las delta, asociadas al suefio profundo; las theta, vinculadas a
estados creativos y somnolencia; las alfa, relacionadas con calma y alerta relajada; y las
beta, propias de la concentracion y la resolucion de problemas (Sowndhararajan, 2016). El
estudio compard los efectos de dos fragancias ampliamente reconocidas: lavanda y romero.

Los resultados fueron consistentes con la sabiduria popular, pero ahora respaldados
por evidencia neurocientifica. La lavanda incremento la potencia de las ondas alfa y theta,
generando un estado de relajacion y somnolencia ligera. En contraste, el romero redujo la
actividad alfa y beta en la region frontal, lo que se tradujo en mayor alerta y mejor

rendimiento cognitivo (Sowndhararajan, 2016). Lo relevante es que estos cambios
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eléctricos no fueron unicamente técnicos: los participantes reportaron sentirse
efectivamente mas relajados con la lavanda y mas activos con el romero, confirmando la
correspondencia entre la medicion objetiva y la experiencia subjetiva.

Este hallazgo tiene implicaciones significativas. En primer lugar, demuestra que los
aromas poseen firmas eléctricas especificas y predecibles en el cerebro, lo que abre la
posibilidad de utilizarlos como herramientas para modular estados emocionales y
cognitivos. En segundo lugar, convierte al olfato en un recurso estratégico para el
marketing sensorial, capaz de influir en la percepcion de productos.

En sintesis, este estudio confirma que el olfato no es unicamente un sentido
evocador de recuerdos, sino un mecanismo neurofisioldgico capaz de transformar nuestro
estado mental en tiempo real (Sowndhararajan, 2016). La lavanda y el romero son ejemplos
de como las fragancias pueden convertirse en herramientas de neuromarketing.

Los estudios han demostrado de manera consistente que los estimulos sensoriales
generan efectos diferenciados y medibles en la percepcion, la memoria y el
comportamiento del consumidor. Sin embargo, la evidencia también revela una brecha
significativa entre el conocimiento cientifico y la practica empresarial: en ausencia de
metodologias accesibles, muchos equipos de marketing contintian construyendo sus
estrategias desde la intuicion, confiando en percepciones subjetivas mas que en datos
objetivos. En este punto, el aporte de Sowndhararajan y Kim (2016) resulta fundamental,
pues advierten que las decisiones basadas tinicamente en la intuicion tienden a ser
inconsistentes y poco replicables, mientras que los enfoques racionales sustentados en

evidencia ofrecen mayor precision y sostenibilidad.
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Intuicion, Racionalidad Y Contexto En La Toma De Decisiones De Marketing

En el &mbito empresarial, uno de los dilemas mas persistentes ha sido decidir si las
estrategias deben construirse desde la intuicion o desde el andlisis racional de datos. Este
debate ha dividido a lideres y equipos de marketing, generando posturas diferentes: algunos
defendian la evidencia cuantitativa, mientras que otros confiaban en la rapidez y la
sensibilidad emocional de las corazonadas. Sin embargo, este estudio de Mi et al. (2024)
propone superar esta dicotomia al demostrar que la clave no estd en elegir entre uno u otro,
sino en comprender como ambos estilos de pensamiento pueden interactuar de manera
complementaria.

El modelo planteado por la investigacion se apoya en la teoria cognitiva del self
(CEST), que sostiene que los individuos no operan con un unico sistema mental, sino con
dos procesos paralelos: uno intuitivo, rapido y emocional, y otro racional, metddico y
analitico (M1, 2024). Estos sistemas estan disefiados para trabajar en conjunto,
enriqueciendo la calidad de las decisiones. La aparente contradiccion de estudios anteriores
se explica por la ausencia de un factor crucial: el contexto. La efectividad de la intuicién o
del analisis depende de multiples variables, como la naturaleza de la decision, la
experiencia de la persona que la toma, la dinamica del mercado y las caracteristicas de la
organizacion (Mi, 2024).

Este estudio ilustra esta interaccion mediante escenarios contrastantes. En entornos
estables, con empresas consolidadas y decisiones sin urgencia, la combinacion de anélisis
profundo e intuicidn se revela como la formula 6ptima. En cambio, en situaciones de alta
incertidumbre, como las que enfrentan startups con recursos limitados y plazos ajustados, la

mezcla de ambos estilos sigue siendo eficaz, aunque con un peso mayor de la intuicion para
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responder con agilidad (Mi, 2024). No basta con tener los ingredientes correctos (datos o
intuicion), lo que importa es la receta completa, es decir, la integracion de todos los factores
en equilibrio.

Las implicaciones para el marketing son directas. Las estrategias no deben
construirse desde la intuicion aislada ni desde el analisis frio en solitario, sino desde la
combinacion inteligente de ambos enfoques, adaptada siempre al contexto (Mi, 2024).
Reconocer el estilo predominante de cada decisor y aprender a integrar conscientemente el
otro lado se convierte en un requisito para disefiar campanas mas solidas y sostenibles.

En este sentido, el estudio aporta un marco conceptual que conecta con la dimension
de la atencion visual: asi como los consumidores procesan estimulos visuales de manera
eficiente cuando existe una plantilla mental previa, los equipos de marketing procesan
mejor la informacion cuando logran equilibrar intuicion y racionalidad en funcion de las
circunstancias (Mi, 2024).

En conjunto, las tres dimensiones analizadas (visual, narrativa y olfativa) evidencian
que los estimulos sensoriales influyen de manera profunda en la forma en que los
consumidores perciben, recuerdan y valoran las marcas. Sin embargo, también revelan una
brecha significativa entre el conocimiento cientifico disponible y su aplicacion practica en
el ambito empresarial. Esta distancia metodoldgica es precisamente la que motiva el
desarrollo de este proyecto, cuyo objetivo es traducir los hallazgos del neuromarketing en
una herramienta accesible que permita a profesionales y organizaciones disefar estrategias

basadas en evidencia.
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La problematica central de esta investigacion se fundamenta en la brecha existente

entre el conocimiento cientifico generado en el campo del neuromarketing y su aplicacion

practica en el &mbito empresarial. Aunque los estudios demuestran que los estimulos

sensoriales generan efectos diferenciados y medibles en la experiencia del consumidor,

muchas organizaciones carecen de metodologias accesibles para aplicar estos hallazgos. En

consecuencia, las estrategias se disefian desde la intuicion, lo que produce resultados

inconsistentes y poco replicables.

Para visualizar esta situacion, se construy¢ el arbol de problemas que identifica las causas y

consecuencias principales. El analisis DOFA permite identificar las condiciones internas y

externas que afectan la implementacion del neuromarketing y el diagnéstico metodoldgico

que permite identificar sintomas recurrentes en la practica empresarial.

Arbol De Problemas
Figura 3.
Arbol de problemas
Barreras
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Falta de culturales. .
. Dependencia de la
metodologias Y
) intuicion en
accesibles .
marketing.
Escasa Desconocimiento |
integracion de ‘ del vinculo
herramientas Yal estimulos y
biométricas R comportamiento.
Ausencia de herramientas practicas
Estrategias replicables. K : 14/ : Sesgo de confirmacién de los directivos
,/ f TR Pérdida de valor de marca.
// 4 / R ~
Riesgo de campaiias ineficaces. ¢ ! , '\\ S~

Baja capacidad de segmentacion. ¢ t—n, . .
i Usoineficiente

neuromarketing | de estimulos
es costosoo - sensoriales
inaccesible

J . ~~ Desconexion entre creatividad y evidencia.
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Nota. Elaboracion propia con base en el diagndstico exploratorio (2025).

La revision de la problemadtica evidencia que la ausencia de herramientas practicas
en neuromarketing conduce a que las estrategias empresariales se construyan desde la
intuicion, generando resultados inconsistentes y limitando la creacion de valor de marca.
Los estudios analizados en las dimensiones visual, narrativa y olfativa demuestran que los
estimulos sensoriales poseen un impacto medible y diferenciado en la atencion, la memoria
y las emociones del consumidor; sin embargo, la falta de metodologias accesibles impide

que las organizaciones traduzcan estos hallazgos en acciones concretas.

Matriz DOFA

Figura 4.

Debilidades Oportunidades

Falta de metodologias claras. L, )
Construccion de una guia

Falta de formacion especializada. practica.

Dependencia de la intuicion. Democratizar el neuromarketing.
Integracién como complemento

Limitaciones econémicas y técnicas. .
del marketing.

Dificultad para interpretar datos

neurocientificos. Aplicaciones interdisciplinarias.

Fortalezas Amenazas

Marco conceptual sélido. . . Zae
Resistencia cultural y ética.

Evidencia en tres dimensiones sensoriales. L . .
Saturacion de estimulos digitales.

Herramientas biométricas disponibles.

Competencia basada en datos.

Creciente interés en neuromarketing. . L. L.
9 Decisiones estratégicas erraticas por

falta de validacion.

Matriz DOFA

Nota. Elaboracion propia a partir del analisis de los entornos (2025).
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A partir del andlisis DOFA se identifican dos pilares dentro de esta investigacion: la
ausencia de herramientas accesibles y la dependencia de la intuicion como recurso
estratégico. Frente a este panorama, se justifica la necesidad de construir una guia practica
que traduzca el conocimiento académico y la evidencia empirica en soluciones aplicables,
integrando tecnologias biométricas.

Esta propuesta busca no solo reducir la brecha entre creatividad e investigacion,

sino también ofrecer a las empresas un marco sélido para disenar estrategias mas efectivas.

Analisis De Sintomas Metodologicos
Sintoma 1: Estrategias basadas en intuicion.
e Interpretacion: Los equipos de marketing carecen de herramientas
cientificas accesibles.
e Implicacion metodoldgica: Necesidad de disefiar instrumentos practicos

que traduzcan la teoria en aplicaciones empresariales.

Sintoma 2: Resultados inconsistentes en campafias sensoriales.
e Interpretacion: No se segmenta adecuadamente a los consumidores segiin
perfiles psicoldgicos y sensoriales.
e Implicacion metodoldgica: Incorporar tipologias de comportamiento de

compra, como los Consumer Decision-Making Styles (CDMS), con el fin
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de personalizar las estrategias sensoriales segtn los perfiles de decision

del consumidor.

Sintoma 3: Barreras en la adopcion del neuromarketing.
e Interpretacion: Los costos, la falta de formacion y la resistencia cultural
limitan su implementacion.
e Implicacion metodoldgica: Proponer un modelo escalable y accesible

que reduzca la dependencia de equipos costosos y complejos.

Sintoma 4: Desconexion entre creatividad y evidencia empirica.
e Interpretacion: Las campafias se disefian desde la narrativa corporativa
sin validar su impacto sensorial.
e Implicacion metodoldgica: Integrar estudios empiricos (visual, narrativa,

olfativa) como base para construir guias practicas.

El analisis de los sintomas metodoldgicos revela que las estrategias de marketing
sensorial enfrentan obstaculos estructurales que limitan su efectividad. Estos hallazgos
justifican la necesidad de disefiar instrumentos précticos que traduzcan la teoria en
aplicaciones empresariales accesibles, incorporando tipologias de decision, modelos
escalables y estudios empiricos como base para guias estratégicas.

Tabla 2.

Articulos académicos organizados por dimension sensorial y conceptual

Dimension Articulo / Autor(es) Referencia para consulta
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Dimension

Visual

Moderating effects of prior brand
usage on visual attention to video  https://youtu.be/PkR3H _MASLU
advertising and recall | Simmonds

et al (2020)

Visual patterns and consumer https://youtu.be/s_1-p0YdRCk

purchase intention | Cenizo (2025)

Dimension

Narrativa

Sharing consumers’ brand https://youtu.be/k6Y4Z7iRPPg
storytelling: influence of

consumers’ storytelling on brand

attitude via emotions and

cognitions. | Hong et al. (2022)

Storytelling in online shops: the https://youtu.be/f-IuLFc5-Cs
impacts on explicit and implicit

user experience, brand perceptions

and behavioral intention |

Karampournioti y Wiedmann

(2022)

Dimension

Olfativa

Olfactory cues and purchase https://youtu.be/VgNLcfAAqNk

behavior | Sandell (2019)

Influence of Fragrances on Human https://youtu.be/cSSEDNX39ys
Psychophysiological Activity |

Sowndhararajan & Kim (2016)
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Marco An integrative review of sensory https://youtu.be/OIVjqFjugsE

conceptual marketing Krishna (2012)

integrador Demystifying Intuitional and https://youtu.be/SgE4 Ko6KO0s
Rational Decision-Marking Mi et

al. (2024)

Nota. La tabla se elaboro a partir de la revision de literatura cientifica. Se incluyen vinculos para
consulta directa de cada estudio

Fuente: Elaboracion propia (2025).

La revision de las tres dimensiones sensoriales (visual, narrativa y olfativa)
evidencia que cada una aporta un angulo complementario para comprender cémo los
estimulos impactan la atencion, la memoria y las emociones del consumidor. La atencién
visual revela la importancia de la eficiencia en la captacion de informacion; las narrativas
auténticas muestran el poder de la conexion emocional y la construccion de significado; y
el olfato confirma la capacidad de los estimulos invisibles para activar respuestas limbicas
inmediatas y diferenciadas segun perfiles de decision. En conjunto, estos hallazgos
configuran un mapa sensorial que justifica la necesidad de transformar la evidencia

cientifica en herramientas practicas y accesibles.



54

Alternativas Estratégicas Para La Solucion De La Problematica

El presente capitulo expone tres alternativas estratégicas orientadas a resolver la
problematica central de la investigacion: la brecha existente entre el conocimiento
cientifico del marketing sensorial y su aplicacion practica en organizaciones reales.

Este proceso no solo se limita a la eleccion de una propuesta, sino que evalia cada
alternativa en términos de sus oportunidades, sino que evalia en términos de sus
oportunidades, fortalezas, limitaciones, requerimientos y costos, con el fin de determinar
cudl ofrece la solucion mas coherente, viable y alineada con los objetivos del proyecto.
Finalmente, se presenta la priorizacion de las alternativas y la justificacion de la opcion
seleccionada.

El proceso de formulacion de alternativas surgi6 del cruce entre:

e El arbol de problemas (causas estructurales).
e La matriz DOFA (recursos y limitaciones).
e Los sintomas metodologicos detectados.

e La evidencia cientifica revisada.

e Lanecesidad de autogestion de marca con recursos limitados.

A partir de este andlisis se identificaron tres alternativas estratégicas:

Tabla 3.

Matriz comparativa de alternativas estratégicas

Alternativa 1: Alternativa 2: Alternativa 3: Plan

Modelo de Consultoria de Capacitacion




Atributo Validacion Tedricay Modelo  Tedrica en

Empirica y Guia Conceptual Neuromarketing
Metodoldgica

Descripcion Implementar pruebas  Crear un modelo de  Disefiar talleres y
reales (Eye Tracking, marketing sensorial cursos de formacion
EEG) para validar la  basado conceptual para el
teoria y crear una exclusivamente en  personal de las
guia basada en la revision de empresas.
resultados. literatura.

Fortalezas Alta precision, Bajo costo de Mejora el capital
resultados validados ~ implementacion y intelectual y la
y genera un activo rapidez en la cultura
tangible (la Guia). entrega del modelo. organizacional a

largo plazo.

Limitantes Requiere mayor Riesgo de La teoria suele
tiempo para la desconexion con la  olvidarse si no hay
recoleccion y andlisis  realidad del una herramienta
de datos biométricos. mercado local y practica para

falta de evidencia.  aplicarla.
Restricciones Depende de la No permite medir el No garantiza

disposicion de las

muestras

impacto real de los

estimulos

cambios en la toma
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(participantes) y sensoriales de decisiones
acceso a marcas. propuestos. gerenciales.

Costos Bajos/Eficientes. Uso  Bajos (solo horas Bajos/Medios
de tecnologia del de consultoria 'y (costos logisticos de
laboratorio redaccion). capacitacion).
universitario.

Requerimientos Casos de estudio Acceso abases de ~ Material pedagogico

reales, herramientas  datos cientificasy vy disposicion de
de medicion y capacidad de tiempo de los

analitica de datos. sintesis. empleados.

Nota. La tabla sintetiza las tres alternativas estratégicas analizadas. La informacion se construyo a
partir del andlisis del contexto organizacional y de la revision de literatura cientifica.

Fuente: Elaboracion propia (2025).

Para definir qué alternativa aplicar, se realizé un analisis de priorizacion basado en
el impacto sobre la toma de decisiones gerenciales. Segun Mi et al. (2024), la efectividad
del liderazgo en marketing depende de equilibrar la intuicioén con el analisis racional; por lo
tanto, las alternativas 2 y 3 fueron descartadas por las siguientes razones:

e Descarte de la Alternativa 2: Aunque es econdmica, carece de la
"capacidad de validacion". Sin datos reales de las marcas locales, el modelo
se percibiria como una sugerencia académica y no como una solucion

empresarial.
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e Descarte de la Alternativa 3: Si bien es valiosa, la capacitacion por si sola
no resuelve la falta de herramientas metodologicas. Como se evidencid en
los sintomas, las empresas conocen conceptos basicos, pero carecen de

herramientas metodoldgicas para aplicarlos..

En este orden de ideas, se elige el modelo de validacion empirica porque es la tnica
opcidn que permite una interaccidn complementaria entre la teoria y la practica. Al aplicar
estudios de caso, se genera una evidencia que reduce la incertidumbre y permite que la guia
metodolodgica sea un instrumento de innovacion real. Esta alternativa se prioriza porque:

e Reduce el sesgo derivado de intuicion: Al presentar datos objetivos
(fijaciones visuales, respuestas emocionales, etc.).

e Esescalable: Los hallazgos de los casos de estudio permiten crear protocolos
aplicables a otras marcas similares.

e Genera valor econdémico: Siguiendo a Karampournioti y Wiedmann (2022),
la validacion de la experiencia de usuario impacta directamente en la

percepcion de valor y el precio premium.

A partir de la priorizacion de la alternativa estratégica seleccionada, el siguiente
capitulo presenta la aplicacion del modelo de validacion empirica mediante tres estudios de
caso en contextos organizacionales reales, los cuales permiten construir la guia

metodoldgica propuesta.



58

Implementacion De La Alternativa
Estudio 1 Entretenimiento y Arte

Como parte de la implementacion del modelo de validacion empirica, se desarrolld
un estudio aplicado en colaboracion con el UR STEAM Lab de la Universidad del Rosario
y la Fundacion Teatro Nacional. El estudio se llevé a cabo con 30 participantes, quienes
fueron expuestos a piezas graficas y audiovisuales de la obra Oh Diosas ! mientras se
registraban sus movimientos oculares y microexpresiones faciales.

Con el fin de ampliar el alcance practico de esta investigacion, se desarrollé un
documento complementario donde se detalla el desarrollo del estudio. Este material puede

ser consultado en: Estudio 1 Entretenimiento y Arte

Si bien las piezas de comunicacion se construyen con la intencion explicita de
dirigir la atencion del espectador hacia determinados elementos estratégicos (titulo, logo,
mensaje central), ¢la mirada del consumidor realmente responde a dichas intenciones o

sigue patrones perceptivos independientes de la intuicion creativa?.

Patrones De Atencion Visual
Los hallazgos revelaron diferencias significativas entre el disefio intencional y la
percepcion subconsciente:
e Los estimulos antropomorficos: Se evidenci6 una mayor concentracion de
atencion que se ubicd sobre los rostros y cuerpos de las actrices, mientras
que el titulo de la obra Oh Diosas ! recibié un nimero minimo de fijaciones.

Aunque podria suponerse que el texto principal actuaria como un punto focal


https://uredu-my.sharepoint.com/:b:/g/personal/wendy_albarracin_urosario_edu_co/IQC8LRGdnrbtS6AgpIFq30FTAWvw7guz_2tizn_FXUs2sro?e=N1Gsls

59

relevante, los datos demostraron que los rostros humanos poseen una
saliencia visual superior, desplazando al texto a un segundo plano.

e Atencion en disenos competitivos: En experimentos donde se enfrentaron
tipografias de gran formato contra detalles faciales (como la mirada), se
detectd una division del foco atencional. Esto demuestra que los elementos
faciales poseen una potencia de atraccion capaz de comprometer la
legibilidad de la marca, validando la necesidad de una reestructuracion
geométrica de las piezas.

e Limitaciones de la intuicidn creativa: Los datos recolectados demuestran que
el recorrido visual del usuario difiere habitualmente de las conjeturas del
disefiador. La ciencia de datos permitio identificar "puntos ciegos" en la
composicion, donde informacion esencial resulté invisible para el

procesamiento cognitivo del espectador.

Respuestas Emocionales y Coherencia Narrativa

El informe muestra que las emociones causadas por este estimulo son en mayor
medida tristeza y alegria con una diferencia estadistica notable. Esto confirma que los
estimulos humoristicos del show generan emociones ambivalentes, lo cual coincide con la
literatura sobre procesamiento emocional en narrativas complejas.

Ademas, la triangulacion cualitativa revelo expresiones como: “estaba bien”,
“pues... normal”, “mmm bien”. Esto demuestra que la emocion expresada no siempre

coincide con la emocion declarada, validando la necesidad de mediciones implicitas.
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Hallazgo Critico

El descubrimiento mas relevante fue la escasa visibilidad del logo institucional en
los materiales audiovisuales. Este fenomeno puede explicarse desde la tendencia natural del
ser humano a seguir la direccion de la mirada de otros individuos. La orientacion ocular de
los actores actud como un ancla atencional que impidi6 el procesamiento visual de
elementos estratégicos de marca.

En términos practicos, esto significa que el elemento de marca que debia consolidar
el recuerdo no estaba siendo procesado visualmente.

Figura 5.

Resultados del analisis emocional y oculares

Conteo de fijaciones

boxplot

Analy: Tukey nuitiple comparisons of means

cespo 95% fanily-wise confidence level

ot Fit: aov(formula = Fixationcount ~ AOT)

Residual

- Saor

Signif S0t diff Twr upr  p adj

AOI 002-AOI 001 6.766667 4.456682 9.07665147 0.000000
AOI 003-A0I 001 -2.333333 -4.643318 -0.02334853 0.047172
AOI 003-A0I 002 -9.100000 -11.409985 -6.79001520 0.000000

Revisitas

comparisons of means
-wise confidence level

Fit: aov(formula = Revisitas ~ AOI)

sa01

diff Twr upr p ad
AOI 002-AOI 001 0.9000000 0.3290003 1.47099972 0.0008941
AOI 003-A0T 001 -0.6333333 -1.2043331 -0.06233361 0.0259920
AOT 003-AOT 002 -1.5333333 -2.1043331 -0.96233361 0.0000000

Nota. Datos obtenidos mediante facial coding y eye tracking en material audiovisual.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados experimentales (UR STEAM Lab de la

Universidad del Rosario) (2025).

Contribucion Del Estudio

Este estudio demuestra que el humor més efectivo es aquel que invita a la
participacion, como el humor erético, que generd respuestas emocionales claras y
sostenidas.

La direccion de la mirada de los actores es un recurso estratégico para guiar la
atencion visual, por lo que debe alinearse con los elementos clave del mensaje. La
visibilidad del logo depende de su ubicacion y de la interaccion visual entre los elementos

humanos y textuales, lo que exige un disefio intencional y basado en evidencia.

Estudio 2 Branding y Empaques

La segunda fase de la alternativa seleccionada se centrd en la validacion de la
identidad visual de Abby Café en colaboracion con el UR STEAM Lab de la Universidad
del Rosario. El andlisis se realizé con una muestra exploratoria de cuatro participantes, cada
uno expuesto a dos formatos de empaque (500 gr molido y 250 gr en grano) mientras se
registraban sus movimientos oculares y microexpresiones faciales.

Se reconoce que el tamafio muestral del estudio en Abby Café (n=4) representa una
limitacion para la generalizacion estadistica de los resultados. No obstante, en el marco de
una investigacion de caracter cualitativo y exploratorio, este nimero permiti6 una
profundidad de analisis individual y una observacion detallada de microexpresiones faciales

que no serian posibles en muestras masivas. Este estudio piloto cumple la funcion de
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validacion de protocolos, sentando las bases para futuras investigaciones con muestras
representativas que permitan una extrapolacion paramétrica de los datos.

Con el fin de ampliar el alcance practico de esta investigacion, se desarrollé un
documento complementario donde se detalla el desarrollo del estudio. Este material puede

ser consultado en: Estudio 2 Branding v Empaques

La teoria de la imagineria sensorial (Krishna, Journal of Consumer Psychology,
2012) sostiene que los estimulos visuales pueden activar sensaciones olfativas y gustativas
anticipadas, generando expectativas de calidad y conexion emocional. En este sentido, el
empaque se convierte en un vehiculo narrativo que no solo transmite informacion
funcional, sino que también construye significado simboélico y emocional.

El estudio de Abby Café permite contrastar estos postulados en un contexto real,
verificando si la narrativa impresa y los elementos graficos logran despertar respuestas

emocionales implicitas en los consumidores.

Patrones De Atencion Visual

En el informe se puede observar una alta tasa de fijacion en el logotipo y en los
elementos artisticos del disefio "Storytelling visual". Los consumidores procesan el
empaque no solo como un contenedor, sino como una pieza de arte que genera sentido de
pertenencia.

Un hallazgo determinante fue la baja visibilidad de los datos técnicos (peso, origen
del café y notas de cata). Esta desconexion entre lo estético y lo funcional sugiere que,
aunque el disefo cautiva emocionalmente, podria dificultar la decisiéon de compra rapida en

punto de venta al no destacar la informacion de valor racional de forma inmediata.
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En la validacion de la tarjeta de acompafiamiento, se detectd que el foco atencional
tiende a fragmentarse, como evidencia puntual de esta jerarquia, en una de las fichas
técnicas se observo que la Zona A frontal concentr6 11 fijaciones con una duracion
estimada de 6.3 s, mientras que la Zona C frontal (QR/informacion funcional) registro 2
fijaciones con 1.2 s (Informe Abby Café, 2025). Este contraste sugiere un desbalance entre

procesamiento simbolico/estético y procesamiento funcional.

Respuestas Emocionales y Coherencia Narrativa

El analisis emocional mostr6 una experiencia compleja pero predominantemente
positiva. La emocién promedio mas alta fue la alegria moderada (24.2%), especialmente en
los segmentos iniciales de la narrativa. Sin embargo, la tristeza (20.5%) emergi6 con fuerza
hacia el final, vinculada a la historia familiar y al mensaje simbdlico del empaque, lo que
refleja una respuesta empdtica y genuina.

Las microexpresiones observadas incluyeron sonrisas leves, lagrimas visibles,
mirada baja y fruncimiento del cefio, los datos biométricos confirmaron que el empaque de
Abby Caf¢ proyecta una identidad emocional claramente percibida por el consumidor,
transformando un producto commodity en una experiencia de marca emocionalmente
cargada.

Figura 6.

Resultados del analisis emocional mediante facial coding
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All Analyses

Nota. Datos obtenidos mediante facial coding en la interaccion con el empaque fisico.
Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados experimentales (UR STEAM Lab de la

Universidad del Rosario) (2025).

Contribucion Del Estudio

Este estudio demuestra que la estrategia desde la creacion de un empaque se debe
orienta a la jerarquia visual que preserve el storytelling emocional, pero que asegure que los
atributos racionales del producto sean procesados con la misma intensidad, optimizando asi
la conversion en entornos competitivos.

La narrativa escrita en el empaque y la tarjeta asociada generan una conexion
emocional significativa, confirmando el papel del storytelling como eje estratégico del
disefio. Un empaque con alta riqueza emocional puede requerir ajustes para sostener

eficiencia de decision en puntos de venta, sin perder coherencia estética.

Estudio 3 Fragancias

El cierre de la fase de validacion empirica se centrd en la dimension olfativa,
utilizando la tecnologia de Facial Coding para medir de manera objetiva la respuesta
emocional de los consumidores ante distintos perfiles aromaticos. Siguiendo los principios

de Sandell (2019), quien sostiene que los aromas florales poseen una capacidad intrinseca
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para mejorar el bienestar emocional, se evaluaron cuatro fragancias especificas para
identificar cual de ellas activa con mayor significancia la emocion de Felicidad.

La validacion se realizé con una muestra de 17 consumidores expuestos a cuatro
estimulos: Jazmin, Mandarina y Jengibre, Agua de Rosas, y Flor de Azahar. Para garantizar
la validez cientifica de los resultados, se aplico una prueba estadistica de varianza
(ANOVA de un factor) con un nivel de confianza del 95%, permitiendo distinguir entre
reacciones fortuitas y patrones de comportamiento consistentes.

Con el fin de ampliar el alcance practico de esta investigacion, se desarrollé un
documento complementario donde se detalla el desarrollo del estudio. Este material puede

ser consultado en: Estudio 3 Fragancias

Tabla 4.

Matriz comparativa de significancia estadistica por fragancias

Fragancia Perfil Olfativo Emocion predominante Significancia
estadistica

Jazmin Floral intenso Felicidad Si (p <0.05)

Mandarina y Citrico especiado No predominante No significante

Jengibre

Aguaderosas Floral suave No predominante No significante

Flor de Floral fresco Felicidad Si(p<0.01)

azahar
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Nota. La tabla sintetiza las cuatro fragancias analizadas. La informacion fue construida a partir del
analisis de los resultados del estudio empirico.

Fuente: Elaboracion propia (2025).

Respuestas Emocionales

Se confirm¢é que la Fragancia 1 (Jazmin) y la Fragancia 4 (Flor de Azahar) fueron
las tinicas que generaron una activacion emocional positiva estadisticamente significativa.
La Flor de Azahar, en particular, mostrd el nivel més alto de consistencia en la respuesta de
felicidad, validando su uso como un "activador de bienestar" en el punto de venta.

Contrario a la intuicion inicial, la combinacion de Mandarina y Jengibre (Fragancia
2) no evidencid una respuesta emocional predominante clara en términos de felicidad. Esto
sugiere que, aunque el aroma sea agradable, no necesariamente dispara una conexion
emocional profunda de alegria en este grupo de consumidores especifico.

Figura 7.

Resultados del analisis fragancia 1 vs fragancia 2 mediante facial coding

boxplot

06

05 b

04

val

03 °

medias

02 o
01

00

T
HappyF1 HappyF4 S

Emociones

Nota. Datos obtenidos mediante facial coding en la interaccion con las fragancias
Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados experimentales (UR STEAM Lab de la

Universidad del Rosario) (2025).
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Contribucion del Estudio

Este estudio reporta un analisis comparativo entre la felicidad asociada a Fragancia
1 (jazmin) y Fragancia 4 (flor de azahar), sefialando que no se encontraron diferencias
estadisticamente significativas entre ambas en la emocion de felicidad, lo que respalda que
las dos alternativas florales podrian considerarse viables para estrategias de marketing

sensorial orientadas a bienestar y agrado

Triangulacion De La Informacion
Tras la ejecucion de los tres estudios aplicados, se procede a realizar la
triangulacion de datos, integrando los aportes de la literatura cientifica revisada con los
resultados de los tres estudios aplicados (Teatro Nacional, Abby Café y Fragancias), con el
fin de identificar patrones consistentes y validar emocionalmente los hallazgos mediante
mediciones implicitas (eye tracking y facial coding). En coherencia con el marco de
marketing sensorial, la triangulacidon permite pasar de afirmaciones tedricas a criterios

operables que sostienen el disefio de la guia metodologica.

Triangulacion De La Dimension Visual

Desde la literatura cientifica revisada en el documento, el estudio de Simmonds et
al. (2020) con aproximadamente 700 participantes y 64 anuncios reales demostr6 que la
lealtad a una marca no implica necesariamente mayor atencion visual. La clave no radica en
la cantidad de fijaciones, sino en la eficiencia del procesamiento. De manera

complementaria, la investigacion que integra la Teoria del Comportamiento Planificado con
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seguimiento ocular (Cenizo, 2025) evidencié que una mayor duraciéon de atencion no
predice mayor intencion de compra; por el contrario, la eficiencia visual mejora la
capacidad predictiva del modelo en casi un 5%.

Estos hallazgos tedricos encuentran coherencia en los estudios aplicados
presentados en el documento, donde se evidenci6 que los estimulos visuales compiten por
la atencion del consumidor y que la intuicion creativa puede diferir significativamente del
recorrido visual real. Se confirma asi que el sistema perceptivo prioriza claridad,
simplicidad y saliencia, descartando estimulos que exigen un esfuerzo cognitivo elevado.

El patrén triangulado permite afirmar que la variable estratégica no es “mas

atencion”, sino mejor jerarquia visual.

Triangulacion De La Dimension Narrativa

El documento integra la investigacion de Hong et al. (2022), la cual demuestra que
las narrativas generadas por consumidores reales producen actitudes significativamente mas
favorables hacia la marca en comparacion con relatos corporativos estructurados. Esta
diferencia se explica por la percepcion de autenticidad, credibilidad y cercania emocional.

Asimismo, segun la teoria de la imagineria sensorial de Krishna (2012), el
storytelling no solo comunica informacidn, sino que construye significado simbolico y
anticipacion sensorial. En los estudios aplicados descritos en el documento, se evidencia
que los estimulos narrativos pueden activar emociones complejas, pero también generar
tensiones entre lo emocional y lo funcional cuando la informacién racional no se procesa

con igual claridad.
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El patrén triangulado indica que la narrativa efectiva es aquella que combina
autenticidad emocional con claridad funcional. No basta con generar conexion; es necesario
asegurar que los atributos esenciales del producto o servicio sean comprendidos sin

ambigiiedad.

Triangulacion De La Dimension Olfativa

En el marco tedrico, Krishna (2012) explica que el olfato posee una conexion
directa con los sistemas responsables de la emocion y la memoria, fendmeno conocido
como “efecto Proust”. Asimismo, el documento incorpora evidencia de Sandell (2019),
quien sostiene que ciertos perfiles aromaticos, particularmente florales, pueden mejorar el
bienestar emocional.

Los estudios aplicados descritos en el documento sefialan que el sector de fragancias
depende de la generacion de vinculos afectivos inmediatos y que las encuestas tradicionales
pueden estar sesgadas por procesos de racionalizacion posterior.

La triangulacion permite establecer que la seleccion sensorial no debe basarse
exclusivamente en preferencias declaradas, sino en la congruencia entre el estimulo, la
emocion buscada y el posicionamiento de marca. ya que el olfato es el detonante limbico
mas directo y debe adaptarse a perfiles de decision del consumidor.

Tabla 5.

Matriz de convergencia: teoria, hallazgo y aplicacion en el toolkit
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Eje Referente Teorico Hallazgo Empirico  Regla de Oro | Toolkit
Sensorial

Atencion Cenizo (2025): La Caso Teatro Regla de Gestion del

Visual eficacia visual Nacional: El rostro Foco: Si se usa un rostro,
depende de captar  humano captur? la los elementos de marca
la atencion en atencion primaria, deben ubicarse en la
milisegundos desplazando el logoy trayectoria de salida de la
mediante jerarquias la URL a un plano de mirada para no ser
claras. baja visibilidad ignorados.

visual.

Marketing  Sandell (2019): Caso Fragancias: El Jerarquia de Selecciéon

Olfativo Los aromas Jazmin y el Azahar Aromatica: Priorizar
florales mejoran el activaron la emocion  notas florales frescas para
bienestar de "Felicidad" con generar bienestar,
emocional y la significancia eliminando la eleccién
percepcion de estadistica ($p < basada en el "gusto
marca. 0.059). personal" del usuario.

Storytelling Krishna (2012): Caso Abby Café: EI Regla de Equilibrio

y Diseifio Los estimulos disefio artistico Cognitivo: El disefio debe

visuales pueden
disparar

sensaciones

generd una respuesta
de agrado (alegria),

pero dificulto la

atraer mediante la
emocion, pero debe

permitir que el usuario
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olfativas y tactiles  identificacion de identifique con rapidez
de manera datos funcionales de  qué es el producto y cual
anticipada. compra. es su valor.

Conexion Lindstrom (2010): Casos de Estudio: Matriz de
de Marca Las marcas deben  Se valido que la Sincronizacion: Una

captar la atenciéon ~ coherencia sensorial ~ herramienta manual para

emocional aumenta el tiempo de  verificar que el color, el
mediante la interaccion y la olor y el mensaje digital
sensorialidad yla  valencia emocional cuenten la misma historia
experiencia. positiva. de marca.

Nota. La tabla presenta una matriz de convergencia entre la literatura cientifica revisada y los
hallazgos empiricos obtenidos en los estudios aplicados, con el fin de derivar reglas practicas para
el toolkit de neuromarketing. Adaptado de Cenizo (2025), Sandell (2019) y Krishna (2012).

Elaboracion propia (2025).

La triangulacion realizada en este proyecto confirma que, aunque los estudios
aplicados se apoyaron en herramientas biométricas como eye tracking y facial coding, los
patrones identificados pueden validarse también mediante métodos alternativos mas
accesibles para organizaciones que no cuentan con tecnologias biométricas avanzadas.

Estrategias como encuestas rapidas de recordacion, grupos focales, entrevistas en

profundidad, observacion directa del comportamiento del consumidor y analisis de
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comentarios digitales permiten obtener informacion confiable sobre la eficiencia visual, la
autenticidad narrativa y la respuesta emocional a estimulos sensoriales.

De esta manera, la triangulacion se convierte en un proceso flexible y replicable,
capaz de ser implementado por empresas y profesionales que no cuentan con tecnologias
avanzadas, pero que buscan integrar la sensorialidad y la emocién en sus estrategias de
marketing.

La sistematizacion de los hallazgos permite identificar un conjunto de patrones
transversales que explican como los consumidores procesan y responden a los estimulos de
marca:

Eficiencia cognitiva: los estimulos deben ser claros, simples y rapidos de procesar
para evitar sobrecarga cognitiva.

Autenticidad narrativa: las historias genuinas de consumidores generan mayor
credibilidad y conexién emocional que los discursos corporativos.

Valor percibido: la forma de presentacion sensorial puede modificar la percepcion
econdmica de un producto, incluso sin alterar su composicion.

Segmentacion sensorial: los estimulos deben adaptarse a perfiles psicolégicos y
estilos de decision del consumidor.

Rapidez en la activacion emocional: los estimulos que generan respuestas
inmediatas (felicidad, sorpresa) tienen mayor probabilidad de influir en la decision de
compra.

Conexion multisensorial: la combinacion de estimulos visuales, narrativos y

olfativos potencia la experiencia y fortalece los vinculos emocionales con la marca.
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En conclusion, la triangulacion de los hallazgos confirma que estos patrones
constituyen la base para la construccidon de un toolkit de neuromarketing aplicado, disefiado
para profesionales y empresas que carecen de herramientas biométricas avanzadas, pero
que buscan integrar la sensorialidad y la emocion en sus estrategias de marketing. El
siguiente capitulo se dedicara a transformar estos patrones en modulos précticos, ofreciendo

recursos claros y aplicables para la implementacion organizacional.

Plan De Implementacion De La Solucion Propuesta

Como resultado de la investigacion y la triangulacion de hallazgos obtenidos en el
laboratorio UR STEAM, se presenta el Toolkit “Neuromarketing sin excusas’: una caja de
herramientas de neuroinnovacion sensorial. Esta solucion surge como respuesta a la
necesidad de democratizar el conocimiento neurocientifico, permitiendo que las
organizaciones apliquen estrategias de alta efectividad sin depender de infraestructura
biométrica costosa.

La propuesta consiste en un instrumento metodolégico de consulta rapida y
aplicacion tactica (presentado detalladamente en el Anexo A). El Toolkit transforma los
datos complejos (mapas de calor, valencias emocionales y p-valores) en un conjunto de
cinco modulos ejecutables.

El objetivo principal de la implementacion del Toolkit es facilitar la adopcion de
principios de neuromarketing dentro de los procesos de disefio de marca, comunicacion y
experiencia del consumidor en organizaciones que no cuentan con acceso a laboratorios
especializados.

De manera especifica, la implementacion del Toolkit busca:
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e Mejorar la efectividad de los estimulos visuales y sensoriales utilizados en
las estrategias de marketing.

e Reducir el desperdicio de presupuesto en pauta digital al publicar contenidos
con mayor probabilidad de atencion.

e Reducir la toma de decisiones basada exclusivamente en intuicidn creativa

e Fortalecer la conexion emocional entre las marcas y los consumidores

Estructura y Modulos De La Herramienta

El Toolkit propuesto consiste en un conjunto de herramientas metodologicas que
permiten evaluar estimulos sensoriales asociados a la marca mediante guias de diagnostico
y toma de decisiones basadas en evidencia cientifica.

Estas herramientas fueron desarrolladas a partir de la triangulacion entre los
estudios teodricos revisados en la literatura cientifica y los hallazgos empiricos obtenidos en
los casos analizados durante esta investigacion.

El Toolkit aborda tres dimensiones sensoriales clave en la construccion de
experiencias de marca:

e Estimulos visuales
¢ Estimulos emocionales y narrativos

e Estimulos sensoriales asociados al entorno de consumo

La estructura del Toolkit se divide en modulos que cubren el espectro visual,

olfativo y narrativo, fundamentados en los casos de estudio de este trabajo:
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Moédulo 1: La rejilla de salida visual(dimension visual): Basado en el hallazgo del
Teatro Nacional, este modulo ensefia a gestionar el secuestro atencional de los rostros.
Utiliza como herramienta la rejilla de salida visual y la técnica de gaze-following para
alinear la mirada de los modelos con ¢l call to action (CTA).

Modulo 2: Guia de historias genuinas (dimension narrativa): basado en el caso de
Abby Café¢ este modulo se enfoca en la autenticidad como motor de confianza, usa como
herramienta la estructura de relato humano (inicio, nudo y desenlace). Transforma
testimonios de clientes en narrativas sensoriales que activan la memoria episodica del
consumidor.

Moédulo 3: El alquimista sensorial (dimension olfativa): Derivado del estudio
estadistico de Fragancias, donde se valido el impacto emocional de los aromas florales, en
el cual se usa la herramienta matriz de seleccion limbica y recomienda el uso de Jazmin y
Azahar para inducir estados de felicidad y bienestar, aumentando el tiempo de
permanencia.

Modulo 4: Escala de valencia emocional: Simplifica el andlisis de facial coding
para validar la efectividad de los videos y anuncios usando como herramienta la escala de
valencia emocional y permite medir si un estimulo genera alegria, neutralidad o rechazo
antes de su lanzamiento masivo.

Moédulo 5: Test de reconocimiento visual en 3 segundos: Evaluar si los elementos
visuales de una pieza de comunicacion permiten que el usuario identifique rapidamente el

mensaje principal y la marca.
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Ruta De Implementacion

La implementacion del Toolkit puede integrarse dentro de los procesos habituales
de desarrollo de estrategias de marketing y experiencia del consumidor en las
organizaciones. Para facilitar su adopcion, se propone un esquema de implementacion
basado en cuatro etapas principales.

1. Diagnéstico inicial: En esta etapa se identifican los estimulos sensoriales
actualmente presentes en la comunicacion o experiencia de marca de la
organizacion. Esto puede incluir: Piezas publicitarias, disefio de empaques,
experiencia sensorial en puntos de venta y disefio visual de campafias digitales.

2. Aplicacion de las herramientas del Toolkit: Una vez identificado el material a
analizar, se aplican las herramientas del Toolkit para evaluar los estimulos
presentes. Estas herramientas permiten analizar aspectos como: Jerarquia visual
de los elementos de marca, coherencia emocional del disefio y estimulos
sensoriales presentes en la experiencia del consumidor

3. Ajuste estratégico de los estimulos de marca: Con base en los resultados
obtenidos en la etapa anterior, se realizan ajustes en los elementos analizados.
Estos ajustes pueden incluir: redistribucion de elementos visuales en piezas de
comunicacion, modificacion de estimulos sensoriales en espacios comerciales,
ajustes en el disefio narrativo o emocional de la marca.

4. Validacion y seguimiento: Finalmente, se recomienda realizar una nueva
evaluacion utilizando las herramientas del Toolkit con el fin de verificar si los

ajustes implementados generan mejoras en la percepcion del consumidor.
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La implementacion del Toolkit puede ser liderada por diferentes areas dentro de la

organizacion, dependiendo de la estructura organizacional de cada empresa.

Entre los principales responsables pueden encontrarse:

o Equipos de marketing
o Disenadores graficos o creativos
e Responsables de experiencia del cliente

o Consultores o estrategas de marca

La implementacion también puede ser utilizada por emprendedores o pequetias
empresas que deseen evaluar la efectividad de sus estimulos de marca sin recurrir a estudios
de neuromarketing de alto costo.

Como siguiente fase, se propone realizar una validacion piloto del toolkit en al
menos tres organizaciones de sectores distintos. Esta validacion incluiria la aplicacion de
los cinco modulos en campaiias reales, con medicion de indicadores como permanencia,
recordacion de marca y respuesta emocional. Esta etapa permitira ajustar los protocolos,

identificar barreras operativas y fortalecer la aplicabilidad del toolkit en entornos reales.

Analisis Costo-Beneficio
Uno de los principales beneficios del Toolkit propuesto es que permite aplicar
principios de neuromarketing sin requerir inversiones significativas en tecnologia

biométrica especializada. Los costos asociados a su implementacion se limitan
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principalmente a: Tiempo de analisis del equipo de marketing, posibles ajustes en piezas de
comunicacion o disefio, sesiones internas de revision de experiencia de marca

En contraste, los beneficios potenciales incluyen: Mejora en la claridad visual de las
piezas de comunicacion, fortalecimiento de la conexion emocional entre marca y
consumidor, mayor coherencia sensorial en la experiencia de marca y optimizacion de

decisiones estratégicas basadas en principios del comportamiento del consumidor.

Riesgos De No Implementar La Solucion

La ausencia de herramientas estructuradas para evaluar estimulos sensoriales puede
generar diversos riesgos dentro de las estrategias de marketing de una organizacion. Entre
los principales riesgos se encuentran: Diseflos visuales que no logran captar la atencion del
consumidor, estimulos sensoriales incoherentes con el posicionamiento de marca,
experiencias de consumo que no generan conexion emocional y decisiones de disefio
basadas tnicamente en preferencias subjetivas.

Estos factores pueden reducir la efectividad de las estrategias de comunicacion y
afectar la percepcion general de la marca.

Si bien el Toolkit est4 disefiado para ser aplicable en contextos empresariales con
recursos limitados, su implementacion puede enfrentar algunas restricciones. Entre ellas se
encuentran: Falta de conocimiento previo sobre neuromarketing en los equipos de trabajo,
resistencia al cambio en procesos de disefio tradicionales, limitaciones de tiempo para

realizar evaluaciones detalladas de estimulos sensoriales.
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No obstante, estas restricciones pueden mitigarse mediante procesos de capacitacion
basica y la integracion gradual del Toolkit dentro de las dindmicas de trabajo del area de

marketing.

Impacto Esperado De La Implementacion

La implementacion del Toolkit tiene el potencial de generar impactos positivos en
diferentes dimensiones de la estrategia de marca. Entre los principales impactos esperados
se encuentran: Mejora en la efectividad de los estimulos visuales utilizados en
comunicacion, fortalecimiento de la experiencia emocional del consumidor, mayor
coherencia entre los diferentes estimulos sensoriales asociados a la marca y toma de
decisiones estratégicas basada en principios del comportamiento del consumidor.

A largo plazo, estas mejoras pueden contribuir al fortalecimiento del

posicionamiento de marca y a una mayor diferenciacion en el mercado.

Analisis De Viabilidad

Para asegurar que la solucion sea ejecutable, se evaluaron tres dimensiones de
viabilidad:

Viabilidad Técnica: No requiere la adquisicion de software o hardware
especializado. Las herramientas son analdgicas y autogestionables mediante listas de
chequeo y guias graficas.

Viabilidad Organizacional: El Toolkit es adaptable a diversos sectores (Cultura,

Gastronomia, Servicios) y su curva de aprendizaje es minima.
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Viabilidad Econémica: El costo de implementacion es marginal, centrandose en el
entrenamiento del equipo creativo en las nuevas directrices neurocientificas.

El plan de implementacion presentado evidencia que la adopcion de este Toolkit es
viable dentro de las organizaciones, ya que puede integrarse en los procesos habituales de
disefio de estrategias de marketing, comunicacion y experiencia de cliente, con costos
relativamente bajos y con un alto potencial de impacto en la efectividad de las decisiones
de marca.

Con la estructuracion de esta propuesta se da cumplimiento integral a los objetivos
trazados en esta investigacion. Una vez definida la hoja de ruta para la implementacion de
la neuroinnovacién sensorial.

Esta solucion no solo democratiza el acceso a las herramientas de la neurociencia
aplicada, sino que también garantiza una mejora en la experiencia del consumidor (CX) al
alinear los estimulos visuales, olfativos y narrativos con los procesos biologicos de atencioén
y memoria. La viabilidad técnica y econémica de esta propuesta asegura que sea una

herramienta escalable, capaz de transformar la comunicacion digital.
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Conclusiones

La presente investigacion tuvo como objetivo desarrollar una propuesta aplicada
que permitiera trasladar los principios del neuromarketing desde el &mbito académico hacia
su aplicacion practica en contextos empresariales, particularmente en organizaciones que
no cuentan con acceso a tecnologias biométricas especializadas. A partir de este objetivo, el
trabajo se enfoco en comprender como los estimulos sensoriales influyen en la atencion, la
emocion y la percepcion de marca, con el fin de traducir estos conocimientos en
herramientas aplicables para la toma de decisiones estratégicas en marketing.

El desarrollo de la investigacion permitié evidenciar que, aunque el neuromarketing
ha avanzado significativamente en el &mbito cientifico, su aplicacion practica en las
organizaciones sigue siendo limitada. muchas decisiones relacionadas con el disefio de
piezas de comunicacion, experiencias de marca y estimulos sensoriales contintian
basandose principalmente en la intuicion creativa o en preferencias subjetivas, sin
considerar de manera sistematica los procesos cognitivos y emocionales que influyen en la
respuesta del consumidor.

A través del analisis de la literatura cientifica y de los estudios empiricos realizados
durante la investigacion, fue posible identificar patrones consistentes en la forma en que
determinados estimulos sensoriales influyen en el comportamiento del consumidor. En
particular, los hallazgos evidenciaron la importancia de la jerarquia visual en la captacion
de la atencidn, el papel de los estimulos sensoriales en la generacion de respuestas
emocionales y la relevancia de la coherencia entre los distintos elementos de la experiencia

de marca.
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La triangulacion entre la teoria y los resultados empiricos permiti6 validar estos
patrones y evidenciar la necesidad de contar con herramientas que faciliten su aplicacion
practica en entornos empresariales. En este sentido, uno de los principales aportes de la
investigacion fue la construccion de un Toolkit de Neuromarketing Aplicado, disefiado
como un conjunto de herramientas metodoldgicas que permiten evaluar estimulos visuales,
emocionales y sensoriales asociados a la marca sin depender de tecnologias biométricas
avanzadas.

Desde una perspectiva conceptual, la investigacion contribuye a reforzar la
comprension del neuromarketing como una disciplina orientada a integrar conocimientos
provenientes de la neurociencia, la psicologia del consumidor y el marketing estratégico
para comprender los procesos cognitivos y emocionales que influyen en el comportamiento
de compra (Morin, 2011).

En este sentido, el estudio del comportamiento del consumidor desde una
perspectiva neurocientifica permite comprender con mayor profundidad los procesos
mentales que intervienen en la percepcion de valor, la atencidon y la memoria asociadas a las
marcas (Zaltman, 2003).

En términos metodologicos, la investigacion propone un enfoque basado en la
triangulacion entre literatura cientifica y estudios empiricos, lo que permiti6 validar los
hallazgos obtenidos y fortalecer la robustez de la propuesta desarrollada. Finalmente, desde
una perspectiva practica, el Toolkit desarrollado representa una herramienta aplicable para
empresas, emprendedores y equipos de marketing que buscan incorporar principios de

neuromarketing en sus procesos de toma de decisiones.
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En cuanto a los alcances del estudio, la investigacion logré identificar patrones
relevantes en la forma en que los estimulos sensoriales influyen en la atencién y la emocion
del consumidor, asi como traducir estos hallazgos en herramientas aplicables en contextos
empresariales reales. Sin embargo, es importante reconocer que el trabajo se enfocod
principalmente en la construccion conceptual y metodologica del Toolkit, por lo que su
implementacion en organizaciones especificas podria requerir adaptaciones segln el
contexto de cada empresa o sector.

Asimismo, el estudio presenta algunas limitaciones. En primer lugar el nimero de
casos analizados fue limitado, lo que implica que los hallazgos obtenidos deben
interpretarse dentro del marco de la investigacion realizada. En segundo lugar, aunque la
propuesta busca facilitar la aplicacion de principios de neuromarketing sin requerir
tecnologia biométrica avanzada, la validacion futura de las herramientas mediante estudios
experimentales mas amplios podria fortalecer ain mas su efectividad.

En tercer lugar, aunque los estudios empiricos se desarrollaron en contextos
especificos como el sector cultural y gastrondémico, los principios identificados presentan
un alto potencial de transferibilidad a otros entornos organizacionales. Esto se debe a que
los hallazgos no dependen del sector en si mismo, sino de procesos universales del
comportamiento humano, como la atencién visual, la activacion emocional y la
construccion de significado a través de estimulos sensoriales.

En este sentido, industrias como el retail, el e-commerce, la educacion, los servicios
financieros o la salud pueden beneficiarse de la aplicacion del toolkit propuesto,
especialmente en el disefio de interfaces digitales, experiencias de usuario y estrategias de

comunicacion. Por ejemplo, la jerarquia visual identificada en el estudio de empaques
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puede extrapolarse al disefio de landing pages, mientras que los hallazgos sobre narrativa
pueden aplicarse en estrategias de contenido en redes sociales o branding corporativo.

De esta manera, la solucion planteada no se limita a un sector especifico, sino que
constituye una herramienta adaptable a multiples contextos organizacionales donde la
experiencia del cliente y la toma de decisiones juegan un papel estratégico.

En cuarto lugar, si bien el toolkit propuesto presenta una estructura metodologica
solida y fundamentada en evidencia cientifica y empirica, una de sus principales
limitaciones radica en la ausencia de una validacion piloto en campo que permita medir su
impacto real en contextos organizacionales.

La implementacion de pruebas piloto en empresas reales permitiria evaluar
variables clave como la mejora en la conversion, la optimizacion de la experiencia del
usuario y la coherencia sensorial de la marca, generando indicadores cuantificables del
valor del toolkit.

En este sentido, se propone como linea futura de investigacion la aplicacion
controlada del toolkit en diferentes sectores, bajo metodologias experimentales (A/B
testing, estudios longitudinales o pruebas de usuario), con el fin de validar su efectividad y
ajustar sus componentes en funcion de resultados observables.

Esta fase de validacion permitiria evolucionar la herramienta desde un modelo
teorico-aplicado hacia un instrumento comprobado en entornos reales de negocio.

A partir de estas limitaciones, se identifican diversas oportunidades para futuras
investigaciones. Entre ellas se encuentra la posibilidad de aplicar el Toolkit en diferentes
tipos de organizaciones con el fin de evaluar su impacto en el disefio de estrategias de

marketing y experiencia de cliente. Asimismo, abre la puerta a una agenda de investigacion
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futura orientada a la expansion y validacion del neuromarketing aplicado en contextos
empresariales. La replicacion de los experimentos en muestras mas amplias, asi como su
aplicacion en diferentes industrias, permitird consolidar patrones de comportamiento y
fortalecer la confiabilidad de los hallazgos.

Asimismo, la integracion de nuevas dimensiones sensoriales, como el tacto o el
sonido, y el uso de tecnologias complementarias, como el EEG o pruebas de respuesta
galvanica, podrian enriquecer la comprension del comportamiento del consumidor.

De esta manera, el toolkit propuesto no debe entenderse como un producto final
cerrado, sino como un sistema evolutivo que puede adaptarse, escalarse y perfeccionarse a
medida que se generen nuevas evidencias empiricas.

En sintesis, esta investigacion demuestra que es posible traducir los hallazgos del
neuromarketing en herramientas accesibles que faciliten su aplicacion en contextos
empresariales. Al proponer un Toolkit orientado a la evaluacion de estimulos sensoriales de
marca, el estudio contribuye a cerrar la brecha existente entre la investigacion académica en

neurociencia del consumidor y su aplicacion practica en el ambito del marketing estratégico
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INTRODUCCION

El presente toolkit fue desarrollado como resultado de la
investigacion realizada en este proyecto, con el propésito de traducir
los hallazgos cientificos del neuromarketing en herramientas
practicas para la toma de decisiones estratégicas en marketing.

La guia permite evaluar la efectividad de los estimulos sensoriales
utilizados en las estrategias de comunicacion y experiencia de
marca, sin necesidad de utilizar tecnologias biométricas
especializadas.

¢Quién puede utilizar este toolkit?

Equipos de marketing

Disenadores

Estrategas de marca

Emprendedores

Consultores en experiencia del cliente

Maestria en Marketing Digital y Customer Experience -
Universidad del Rosario, 2026.
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. .

cComo utilizar este toolkit?

Este toolkit esta disefiado para guiar a las organizaciones en
la evaluacion de los estimulos sensoriales presentes en sus
estrategias de comunicacion y experiencia de marca. A través
de cinco herramientas de diagnéstico, el usuario puede
analizar como los estimulos visuales, emocionales ¥y
sensoriales influyen en la atencién, la percepcién y la
recordaciéon de marca. El proceso propuesto permite
transformar observaciones cualitativas en informacién
estratégica que facilite la toma de decisiones en marketing

Pasos del proceso

El toolkit puede aplicarse siguiendo los siguientes pasos:

Seleccionar el estimulo de marca:
Identificar el elemento de comunicacion
que se desea evaluar (pieza publicitaria,
empaque, experiencia digital o punto de
contacto con el cliente).

Evaluacion con herramientas del Toolkit:

Aplicar las herramientas metodolégicas
para analizar los estimulos sensoriales
utilizados por la marca.

Ajuste estratégico: Con base en los
resultados obtenidos, se realizan ajustes en
los estimulos de marca. Esto puede implicar:

» Reorganizacion de elementos visuales,
optimizacion del mensaje narrativo y
ajustes en experiencias sensoriales.

Validacién y seguimiento:
Evaluar nuevamente los estimulos
de marca para verificar si los ajustes
realizados generan mejoras en:
atencion visual, respuesta emocional,
recordacion de marca.

Resultaca_sperado :

La implementacion del toolkit permite optimizar la efectividad de las
estrategias de comunicacion y fortalecer la experiencia del consumid@p
mediante el uso de principios del comportamiento del consumidor.
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4 I:Herramienta 1 La Rejilla de Salida Visual -

La Rejilla de Salida Visual.
Es una guia gréafica tactica que
* permite a un disenador o
emprendedor ubicar los
elementos de conversion (logos,
precios, botones), sin necesidad
de un mapa de calor. Se basa en
el concepto de Gaze-Following
B (seguimiento de mirada).

-

/. |¢Cuando utilizar esta herramienta?

f? Se recomienda utilizar el Radar de
% Atencion Visual cuando se desea
evaluar:
* piezas publicitarias
» empaques de producto
* paginas web
« publicaciones en redes sociales
« interfaces digitales

El objetivo es ubicar los elementos masi™
+ relevantes de la marca de manera
prioritaria para el consumidor.

Instrucciones de Uso (Paso a Paso):

Identificacion del Anclaje.
Identifica el rostro o figura humana en
tu imagen.

Trazado de la Linea de Mirada.
" Dibuja una linea imaginaria que salga
de los ojos del modeio. ;

Ubicacion del Call-to-Action (CTA).
Coloca tu logo o el beneficio principal
¥ exactamente donde termina esa linea
de mirada. &
. Regla de Oro: Nunca pongas informacion
,"-% critica en el lado opuesto a donde mira el
~“I".modelo, pues el cerebro lo clasificara
como “ruido”.

- ’l.. 7-&_ 7".:\
\ .Impacto esperado: g

Reduccion del “Punto Ciego": Aumenta la 7 \
probabilidad de que el logo o el beneficio principal (399}){
sea visto en los primeros 500 milisegundos. N \
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» = Herramienta 2:
Guia de Historias Genuinas

Es una guia que recopilar, organiza y amplifica relatos
auténticos de consumidores para convertirlos en piezas

.de comunicacién que generen credibilidad y conexion
emocional con la marca.

Instrucciones de Uso (Paso a Paso):

(1) Definir el proposito . .
de la historia

¢Qué quieres lograr con el relato? (6.
confianza, viralizacion, engagement). |

Selecciona un tema cotidiano
relacionado con la experiencia del
consumidor (gj. visita a la tienda, uso d
producto, interaccion con el servicio).

TOOLKIT
NEUROMARKETING ~

Recolectar testimonios
autenticos

Usa Qué recuerdas de tu primera
experiencia con la marca?
* ¢{Qué emocion te gener6 usar el
producto/servicio?
» ¢ Qué historia contarias a un
amigo sobre esta expenencia?‘
Complementa con analisis de
comentarios en redes sociales
y resefias digitales. -

e TookirT ¥
NEUROMARKETING

Organizar el relato
Utiliza la plantilla narrativa:

Inicio: contexto breve (donde, —
cuando, quién).

Nudo: experiencia vivida (qué 2
paso, que sintio).

= " " Desenlace: resultado o aprendizaje  J
| (qué cambid, qué recomendaria).
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e Historias Genuinas
B ———— Page 2

Validar autenticidad

Verifica que el relato no esté guionado ni -\
manipulado. Pregunta al consumidor si se
siente representado fielmente.

Evita frases corporativas; conserva el
lenguaje natural del cliente.

(5) Transformar en pieza
de comunicacion

Formatos posibles: post en redes
sociales, video testimonial, articulo en |
blog, capsula visual.

Mantén la voz del consumidor como

protagonista. Afiade elementos visuales
simples (foto del cliente, ilustracion, cita |
textual).
TOOLKIT
NEUROMARKETING ~

Ejemplo de plantilla
de ejecucion

historias
genuinas

nicio: “Soy Laura, y siempre busco un
café que me recuerde a mi infancia en
casa de mi abuela.”

udo: “Cuando prabé Abby Café, senti

ue el aroma me transportaba a esos
momentos. Fue como volver a ese lugar
seguro.”

. Desenlace: “Ahora o recomiendo a mis
migos porque no es solo café, es una
experiencia que conecta con recuerdos
felices.”

Validacidn:

* Lenguaje natural, sin frases
corporativas.

* Consumidora confirma que el relato
refleja su experiencia.

L (3)Impacto esperado:
Mayor credibilidad en redes sociales

) NS e incremento en la viralizacion de
| contenidos auténticos.




o ‘Herramienta 3: -
* El Alquimista Sensorial

Descripcion de la herramienta:

El Alquimista Sensorial es una guia estratégica que permite
seleccionar aromas para espacios comerciales o empaques de
producto con base en el abjetivo emocional de la marca, evitando
decisiones basadas tinicamente en preferencias personales.

Esta herramienta se fundamenta en el principio de asociacion
sensorial, segln el cual determinados perfiles aromaéticos
activan respuestas emocionales especificas en el consumidor,
influyendo en su comportamiento dentro del entormo de consumo.
El objetivo es alinear la identidad sensorial de la marca con la
experiencia que se desea generar en el consumidor.

Florales Blancos: ¢
Fidelizacion / Bienestar | Felicidad / Confort | Jazmin, Azahar, Yg8g#
Rosas ti!‘-i

;s Citricos: S
Energia / Impulso Alerta / Frescura Limén, Naranja, r.)

Bergamota

’ Maderas / Resinas:
Lujo / Exclusividad Sofisticacion Séndalo, Ambar,
Cedro

4~ Paso 1: Definir el objetivo
‘ @)/ ) ) de lainteraccion

Determina cual es el comportamiento

que deseas generar en el consumidor

dentro del espacio o experiencia de

marca.

Por ejemplo:

+ aumentar la permanencia en el

establecimiento

« estimular compras rapidas

+ generar sensacion de exclusividad
Paso 2: Identificar la + reforzar la recordacion de marca

emocion objetivo

Relaciona el objetivo estratégico
con la emocidn que deseas activar
en el consumidor.

Ejemplos:

« bienestar y confort

+ energfa y frescura

+ sofisticacion y lujo




| Instrucciones de Uso -
» (Paso a Paso)

Paso 3: Seleccionar
el perfil aromatico

Utiliza la matriz de decisién
sensorial para elegir el perfil

de fragancia que mejor se
alinee con la emocién deseada.

Paso 4: Aplicar el aroma en el
punto de contacto

El aroma puede implementarse en
distintos elementos de |a experiencia
de marca:

- ambientacion del espacio comercial pooducto

* empaques de producto promocional
* material promocional

* material promocional

« eventos de marca

Pointcde
comercial

Eventos
banner

Evento:

—
feslidy 7 re-purchase " J

| Welcome a S o
§ atmospere / = -\ Paso 5: Evaluar la respuesta
\ del consumidor .

Observar indicadores como:

« tiempo de permanencia en el
espacio

+ percepcion del ambiente

* recordacion de la experiencia
sensorial

« intencion de recompra

@Al o8t .
Impacto esperado @—% ’;'

La aplicacién estratégica de aromas permite fortalecer

la identidad sensorial de la marca y generar experiencias
mas memorables para el consumidor.

Un entorno aromaético coherente con la propuesta de valor
de la marca puede incrementar la permanencia en el
espacio, mejorar la percepcion del ambiente y reforzar la
conexion emocional con la marca.
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# = Herramienta 4:’
iEEscala de Valencia Emocional

"SECCION 1: Descripcion de la herramienta

La Escala de Valencia Emocional es un método simplificado que permite
medir la respuesta emocional que genera un estimulo de marca en los
consumidores sin necesidad de utilizar tecnologias biométricas especializadas.
La herramienta se basa en el concepto de valencia emocional, utilizado en psicologia
y neurociencia para clasificar las emociones segtin su caracter positivo, neutro o
negativo. A traves de esta escala, las organizaciones pueden identificar si una pieza
de comunicacion, un empaque o una experiencia de marca genera reacciones
emocionales favorables o desfavorables en los consumidores. El objetivo es
detectar tempranamente posibles reacciones negativas y optimizar el disefo de
los estimulos antes de suimplementacion en camparias o experiencias de marca.

Alegria
Interés

Neutralidad
Confusion
_Rechazo

Paso 1: Mostrar el estimulo

Presentar al participante el

estimulo que se desea evaluar.

Puede tratarse de:

* una pieza publicitaria

+ un empaque de producto

+ una interfaz digital

+ un contenido visual de redes
sociales

)
Paso 2: Identificar la | = 99 e

\

—— =4

emocion dominante P

Pedir al participante que seleccione la emocién que
mejor represente su reaccion inicial frente al estimulo.

Las opciones corresponden a los niveles de la escala
de valencia emocional.
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Paso 3: Registrar los resultados

Registrar la emocion seleccionada por cada -
participante y asignar el valor correspondiente de la
escala.

Posteriormente se pueden calcular indicadores como:
» promedio de valencia emocional

* porcentaje de respuestas positivas @

* porcentaje de respuestas negativas :

- — %/ |-
R (1]

F R — A "
1 Reglade Oro | & -

Si un estimulo genera valencia emocional negativa o
neutra en mas del 40% de los participantes, se recomienda
redisefiar el estimulo antes de su implementacién.

Esto indica que el mensaje o disefio puede estar
generando confusion, rechazo o falta de conexion
emocional con el consumidor.

Una empresa evallia un nuevo anuncio
publicitario con 20 participantes.

Resultados: e

* 8 participantes reportan interés EH

+ 6 participantes reportan alegria (+2
» 4 participantes reportan neutralida (Io)
» 2 participantes reportan confusion (-1)

Interpretacion:
La mayoria de las respuestas son positivas,
por lo que el estimulo puede considerarse

. emocionalmente efectivo,
aungue podrian realizarse
ajustes menores para reducir [
las respuestas neutras.

L
Optimizacion zs%
Rapido de Disefio  (©)

Emocional

La aplicacion de la Escala de Valencia Emocional permite
identificar de manera rapida y accesible como reaccionan

los consumidores ante un estimulo de marca. Esto facilita

la deteccion temprana de posibles problemas en piezas de
comunicacian, optimiza el disefio de campanas y contribuye
a generar experiencias de marca mas positivas y memorables
para el consumidor.
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bl Herramienta 5: Test de .
Reconocimiento Visual en 3 Segundos

Descripcion de la herramienta

El Test de Reconocimiento Visual en 3 Segundos es
una técnica de evaluacion rapida que permite analizar
si una pieza de comunicacion visual logra transmitir
su mensaje principal y la identidad de marca durante
los primeros segundos de exposicion.

Diversos estudios sobre atencion visual en ""‘
entornos digitales indican que los
usuarios suelen dedicar solo unos [
pocos segundos a observar una pieza!
' visual antes de decidir si continiian —
interactuando con ella o no. Por esta razén, la capaudad
de una pieza para comunicar su mensaje central de manera
inmediata se convierte en un factor crifico para la
efectividad de las estrategias de marketing.

El objetivo de esta herramienta es evaluar si la jerarquia

visual del disefio permite qus el consumidor |dent|‘r|que le .
rap|dameme los elememos mas relevantes dela comunlcamm@

( Instruccmnes de Uso (Paso a Paso)

Paso 1: Presentaclon
 del estimulo =(35)

| Se presenta la pieza visualal | | :
participante durante 3 segundos. F aso 2: Retlro del estimulo

; | | Una vez transcurridos los 3
El estimulo puede ser: &85 | | segundos, se retira la imagen
* un anuncio pubiicitario & | para evitar que el participante
* un empaque de producto continte observando el contenido. o™=
{ » una publicacion de redes (=

sociales [

i
| Este procedimiento permite evaluar
| * una interfaz d|g|tal ] J

|
la memoria visual inmediata
generada por el estimulo. g
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5 . = Tesfde =
Reconommlento Visual en 3 Segundos

r— .
Tabla Evaluacion de reconocimiento wsual ‘

(1) ¢Que fue lo
primero que llamé
su atencion?

(2) ¢Recuerda el
nombre de la
marca?
J @
3) ¢Qué cree que A
: )gfrecfa la p?eza'? QB S ProductoResTard
" servicio  fisico
+ | (4) ¢Qué elemento
visual recuerda
. mas claramente?

= { Interpretacmn
|

- @. | Si el participante: @) @ Si no ocurre:
+ identifica la marca X —> se recomienda
 comprende el mensaje reorganizar los

elementos visuales.
‘ + recuerda el elemento
‘ |  principal
| | — el diseno presenta [
"4 Jerarqula wsual efectiva. a.

" Impacto esperado

] ’3
3’0%«@
AN Aprovechamiento Optimizacion ;
== Rapido de Disefio Emocional
Permite detectar si los elementos visuales de una pieza de comunicacion |
faciiitan el reconocimiento de la marca y del mensaje principal durante
los primeros segundos de exposicion. Esta herramienta ayuda a F

optimizar [a jerarquia visual del disefio y a mejorar a efectividad de
as piezas de comunicacion antes de su Ianzamlento




Invitacion a la accion

El neuromarketing ha sido durante muchos afios
un campo asociado principalmente a laboratorios
especializados, tecnologias complejas y

grandes presupuestos de investigacion.

Sin embargo, comprender como perciben,
sienten y recuerdan las personas las marcas
no deberia ser un conocimiento reservado
Unicamente para grandes corporaciones o
centros de investigacion.

Este toolkit nace con la intencion de acercar
los principios del neuromarketing a
profesionales, emprendedores y
organizaciones que desean disenar
experiencias de marca mas humanas,
memorables y estratégicas.

Las herramientas presentadas en este
documento no buscan reemplazar las
metodologias cientificas avanzadas, sino
traducir parte de ese conocimiento en
practicas accesibles que puedan aplicarse
en contextos reales de marketing y
comunicacion.

Cada ejercicio, cada prueba y cada
observacion representa una
oportunidad para comprender mejor al
consumidor y para disefiar estimulos
que conecten auténticamente con las
personas.
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Unete a la revolucién y experimenta

Este toolkit no debe entenderse como
un manual rigido, sino como un
espacio de exploracion y
aprendizaje.

Invitamos a los lectores a utilizar estas
herramientas con curiosidad, creatividad
y espiritu critico.

Observar como una imagen captura la
atencion, como una historia genera
emocion o como un aroma transforma
una experiencia puede revelar insights
valiosos sobre la forma en que las
personas interactiian con las marcas.

El verdadero valor del neuromarketing no
reside inicamente en la tecnologia, sino
en la capacidad de escuchar, observar y
comprender el comportamiento humano.

El marketing del futuro sera cada vez mas
interdisciplinario, combinando
conocimientos de psicologia, neurociencia,

isefo, tecnologia y comportamiento del
consumidor.

Comprender como funcionan los procesos

de atencion, emocioén y memoria permitira
desarrollar estrategias de comunicacion mas
efectivas y experiencies de marca mas significativas.

Este toolkit es solo un punto de partida. X

El verdadero aprendizaje comienza cuando
las herramientas se ponen en practica.
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