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Resumen
Propdsito: En un mundo publicitario tan saturado, las marcas y compafiias necesitan de nuevas
técnicas para conectar y hacer de sus productos y/o servicios relevantes ante el consumidor,
todo esto debido a la competencia. El proposito de este articulo es identificar los estimulos del
“neuromarketing” que mejor funcionan en medios digitales, en Costa Rica.
Metodologia de la investigacion: Como instrumentos para la investigacion se aplica una
encuesta a costarricenses entre edades de 20 a 30 afios. En total se aplicaron 100 encuestas,
enfocadas en la preferencia de los encuestados por estimulos y técnicas del disefio. Ademés de
las encuestas, se realizaron cuatro entrevistas a expertos en el Area de Disefio y Comunicacion.
Hallazgos: Los hallazgos mas importantes indican que, los costarricenses encuentran: el color,
tipografia, sonido y detalles sensoriales como aspectos primordiales al momento de captar su
atencion en plataformas digitales, y estos aspectos del “neuromarketing” si, son influyentes en
ellos al momento de la compra.
Limitaciones de la investigacion: Dado tiempo y recursos para la investigacion no es posible
monitorear la actividad cerebral de los encuestados a la hora de estar expuestos a publicidad,
por ende, solo se realiza la encuesta para tener una idea general de qué influye en ellos a la hora
de la compra.
Ademas, otra limitacion es el tamafio de la muestra, ya que se toman los 100 encuestados como
una muestra representativa, pero en realidad se deberian de aplicar mas encuestas.
Implicaciones préacticas: Los resultados de la investigacidn pueden ser utilizados en campafias
y medios de comunicacién digitales en Costa Rica, con el fin de conectar con el publico vy,
mediante estimulos, influir en el individuo para completar el proceso de compra.
Originalidad / valor: Este estudio contribuye como antecedentes y evidencia, acerca de coémo
las empresas y marcas costarricenses pueden utilizar el “neuromarketing” en medios digitales
para hacer de su presencia en redes una herramienta valiosa, y no solo utilizarlo en puntos de

venta, como muchas veces se piensa.
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Abstract

Purpose: In such a saturated advertising world, brands and companies need new techniques to
connect with consumers and make their products and/or services relevant, standing out from
the competition. The purpose of this article is to identify the neuromarketing stimuli that work

best in digital media in Costa Rica.

Research Methodology: The research employed a survey targeting Costa Ricans aged 20 to
30 years old. A total of 100 surveys were conducted, focusing on respondents' preferences
regarding design stimuli and techniques. Additionally, four interviews were carried out with

experts in design and communication.

Findings: The most significant findings indicate that Costa Ricans consider color, typography,
sound, and sensory details as key aspects in capturing their attention on digital platforms. These

neuromarketing elements influence their purchasing decisions.

Research Limitations: Due to time and resource constraints, it was not possible to monitor
the participants' brain activity when exposed to advertising. Therefore, the research relied
solely on surveys to gain a general understanding of the factors influencing their purchasing
decisions. Another limitation is the sample size; while the 100 respondents were treated as a

representative sample, a larger number of surveys would provide more comprehensive insights.

Practical Implications: The research findings can be applied in digital campaigns and media
in Costa Rica to connect with the audience and, through stimuli, influence individuals to

complete the purchasing process.

Originality/Value: This study contributes to the literature by demonstrating how Costa Rican
companies and brands can utilize neuromarketing in digital media to make their presence on
social networks a valuable tool, rather than limiting its application to physical points of sale,

as is often assumed.

Keywords: neuromarketing, consumer psychology, advertising, communication, Costa Rica.
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Introduccion

El mundo actual es cada vez mas cambiante en todos sus ambitos, desde la economia,
politica, tecnologia y por supuesto la forma en la que las personas se comunican con otros.

La comunicacion ha estado presente desde el nacimiento del ser humano, y ha pasado
por diferentes etapas como lo han sido las cartas, telegramas, la invencion del teléfono y la
creacion del internet. Al ser tan cambiantes las formas de comunicacion, es natural que también
las empresas y marcas nuevas acudan a estos medios y busquen nuevas herramientas para llevar
Sus mensajes.

La comunicacion por las empresas dejo de ser aleatoria y con el paso del tiempo se
volvié cada vez mas estratégica, pues tienen como objetivo las ventas y el fidelizar clientes,
esto es lo que, actualmente, se refiere como el “marketing”.

Vega y Gonzélez (2019) catalogan al “marketing” como, “el proceso por el cual las
empresas crean valor para los clientes y construyen relaciones duraderas con ellos”. (p. 25.

El “marketing” emplea diferentes técnicas, medios y tecnologias con el fin de llamar la
atencion del mercado y fidelizar a los clientes. Si bien cada herramienta tecnoldgica abre un
mundo de posibilidades, es primordial recordar que la competencia en el mercado es alta y que
las empresas rivales también usan estas mismas herramientas, o bien crean nuevas.

Para lograr una verdadera fidelizacién por parte de sus clientes, algunas empresas
buscan unir a sus estrategias una combinacion entre la neurociencia y la psicologia del
consumidor, que se denomina “neuromarketing”.

Cenizo (2022) menciona que, “el neuromarketing es un campo interdisciplinario que
combina elementos de la neurociencia y la psicologia con teorias propias del comportamiento
del consumidor a fin de explicar qué mueve al consumidor a realizar su decisién de compra
final”. (p.5)

Lo que este enfoque busca es entender todo lo que pasa detras de la actividad cerebral
al momento de la decision de compra o al interactuar con cualquier publicidad. Analiza qué es
lo que méas llama la atencion al cerebro, qué estimulos son los que generan una reaccion
positiva, cuales generan rechazo y de qué forma la persona siente que la comunicacion conecta
con sus emociones al invitarlo a comprar.

El beneficio de este estudio para la empresa o marca es el entender mejor a sus
compradores, y, verdaderamente, llegar a ver qué motiva la compra y como pueden utilizar

estratégicamente estos estimulos de forma ética para su beneficio.
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Justificacion

Este estudio, de como influye el “neuromarketing” en las decisiones de compra en
medios digitales, es de gran importancia por varias razones. En primera instancia, las compras
en linea se han fortalecido cada vez mas, y después de la crisis del COVID-19 se han vuelto
indispensables. Con este incremento es l6gico que los medios digitales se hayan convertido en
uno de los principales medios de comunicacion entre empresas y uno de los principales canales
en los que pequefias y medianas empresas logran cerrar ventas.

Vega Barrios et al. (2021) indica que, “las compras por comercio electrénico en muchos
casos llegaron a reemplazar las visitas a la tienda en tiempos de pandemia, gracias a la facilidad
de entrega y diferentes opciones de pago”. (p.127) Por lo tanto, el “neuromarketing” puede
facilitar a emprendedores la conexion con sus publicos y el crecimiento de su empresa.

Otra razon de suma importancia es el conocimiento detallado de como el publico
analiza y digiere los mensajes publicitarios para la creacion de estrategias mas efectivas y que
tienen como objetivo principal responder a las necesidades del consumidor.

En dltima instancia, si bien el “neuromarketing” lleva ya afios aplicandose, no existe
tanta informacion en comparacion con otros temas, por lo tanto, esta investigacion pretende
aportar un poco mas de conocimiento para su desarrollo.

Cimadevilla Gomez (2021) menciona que:

El término “neuromarketing” surge como tal en el 2002, cuando Ale Smidts, quien es

ganador del premio nobel en economia, utiliz6 este término para referirse al estudio del

cerebro con el objetivo de entender y mejorar su papel en el “marketing”; pero si bien
hasta el 2002 se formaliza el término, su historia nace desde 1999 cuando Gerald

Zaltman realiza una resonancia magnética del cerebro para entender el comportamiento

a la hora de la compra. También nombra a la compafia SalesBrain en California,

quienes desde el 2002 se inauguran como la primera compafiia de “neuromarketing”

gue proporciona asesoramiento a otras empresas y marcas, y quienes hasta la fecha son
pioneros en la investigacion del “neuromarketing” y su influencia en la comunicacion

exitosa de su cliente. (p.11)

Objetivos

Andrés Canossa (2019) expresa,

que las compafiias deben de estudiar constantemente su mercado y buscar por ellas

mismas nuevas formas de innovar. Esto en el contexto actual es de suma importancia,

ya que las empresas buscan entender qué herramientas pueden utilizar, y qué en sus
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comunicaciones o camparias pueden hacer diferente para lograr sobresalir y vencer a su

competencia.(p. 133)

El objetivo de este estudio es analizar las técnicas de “neuromarketing” y la influencia
que tienen en las decisiones de compra de los consumidores en medios digitales, en Costa
Rica. Si bien aplicar estimulos en tiendas fisicas puede ser un poco mas facil (como lo son
utilizar aromas o texturas) también es posible usar otros en lo digital. Para lograr esto, los
objetivos especificos se dividen en:

1. Investigar las técnicas de “neuromarketing” y cédmo influyen en la percepcion y
preferencia, mediante el uso del color, la tipografia y sonidos.

2. ldentificar los factores sensoriales y cognitivos del “neuromarketing” que aumentan la
atencion del usuario en plataformas digitales.

3. Analizar cuéles elementos de “neuromarketing” son mas efectivos en la percepcién
positiva hacia marcas en plataformas digitales.

Los métodos de investigacion incluyen una combinacién de métodos cuantitativos y
cualitativos. Desde un punto, se recopilan datos, mediante una encuesta para conocer la opinion
de los entrevistados ante los estimulos. Ademaés, se realiza un nimero de entrevistas a
profesionales en “marketing” para profundizar en su conocimiento y entendimiento del
“neuromarketing”.

Al utilizar estos dos enfoques se puede obtener una mayor comprension y detalle,
respecto del “neuromarketing”, desde la perspectiva del consumidor y desde la perspectiva del
profesional en comunicacion.

En resumen, esta investigacion busca contribuir al campo del “neuromarketing” en
medios digitales para proporcionar estrategias de “marketing” mas personalizadas y adaptadas

a las preferencias de los consumidores.

Marco Tedrico
Neurociencias
El cerebro es la principal causa de las reacciones humanas, ya sean voluntarias o
involuntarias, y las neurociencias son todos aquellos métodos y estudios en los que se busca
entender la actividad cerebral y como repercute en la toma de decisiones y acciones.
Mufioz (2015) recalca que, “el objetivo de las neurociencias es entender la individualidad detras

de cada accion, y el como funciona el encéfalo”.(p. 104)
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Este mismo autor menciona que, “las neurociencias estan formadas a su vez por otras ciencias
utilizadas con el fin de estudiar el Sistema Nervioso, como lo son la biologia, anatomia, ciencias

cognitivas, entre otros”. (p. 104)
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(Sistema Nervioso Central)
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Figura 1. Componentes del Sistema Nervioso Central. (Andreau, 2019, p.11)

Restrepo Betancur (2023) indica que, “en un estudio realizado por Karthikeyan y otros
en el 2019, se evidencia que entre los afios 1986 y 2015 las investigaciones de este campo han
ido en aumento, pasando de un 0,74% a un 2,25%”. (p.16)

El crecimiento del interés por este ambito también es notorio con el aumento de
profesionales que se dedican a las neurociencias. Andreau (2019) menciona que, “en 2017
29,000 neurocientificos de todo el mundo, se reunieron en un congreso que invita
investigadores de diferentes campos, con el fin de ampliar su conocimiento sobre el Sistema
Nervioso”. (p.30)

Al ser el cerebro un tema tan amplio y que cuyo comportamiento varia tanto entre
individuos, no es sorpresa que su estudio abarque diferentes ambitos. Las neurociencias pueden
estudiarse en infinidad de temas, por ejemplo, el como se comporta el cerebro al tocar un
instrumento, que actividad cerebral se presenta al realizar deporte 0 como se comporta el
cerebro en un entorno social.

Restrepo Betancur (2023) evidencia,

como en el &mbito del marketing se han utilizado técnicas como la neuroimagen, con

el fin de entender mejor la reaccion del pablico ante un anuncio publicitario o una

campafia. La idea de la técnica es tener una mayor comprension de como los colores,

mensajes Yy tipografias pueden tener uno u otro efecto en el consumidor. (p. 4)
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Esto no resulta una sorpresa, ya que el interés por esta area y sus posibles repercusiones
han ido en aumento, ademas de que las empresas buscan entender un poco mejor los posibles

beneficios que puede traerles el entender mejor a su mercado y su funcionamiento cerebral.

Psicologia del consumidor

La psicologia del consumidor se define como “la conducta que los consumidores
muestran al buscar, comprar, evaluar y disponer de los productos, servicios e ideas que esperan
para satisfacer sus necesidades.” (Barragan & Reyes, 2020, p. 172)

La psicologia del consumidor tiene sus inicios en el siglo XX. Garza Garza (2020)
sefiala que,

J.B. Watson, psicologo conductista, fue quién inicié con este término. Watson investigo

el comportamiento de los individuos a la hora del proceso de compra de un producto o

servicio. Una vez recopilada la informacion, la analizaba y utilizaba los datos para las

estrategias de mercadeo. Al observar que sus métodos tenian éxito, dice iniciar su
propia agencia Walter Thompson, que enfoca su comunicacion a conectar con las
emociones del consumidor, ya que Watson creia que las emociones podrian ser

influenciadas mediante mensajes o disefios en la publicidad. (p.258)

Hay que tener presente que en el mundo actual la competencia entre compafiias es muy
alta, por ende, las personas estan expuestas, constantemente, a publicidad en donde quiera que
se encuentren. EI bombardeo publicitario va desde los medios digitales, hasta los tradicionales,
como: vallas, traseras de buses, “flyers” en las calles, entre otros.

Garza Garza (2020)

hace énfasis en los tres tipos de cerebro que las personas poseen, el neocdrtex, limbico

y reptiliano. Neocortex es aquel en donde suceden las decisiones razonadas, el limbico

el que se deja guiar por las emociones y el reptiliano el cual es el de las respuestas

primitivas y de supervivencia. (p.259)

El mismo autor destaca que,

para lograr persuadir el cerebro se necesitan seis estimulos.
Publicidad centrada en el consumidor
Contraste visual (a nivel de disefio)
Que el producto sea tangible
Anuncios que en los primeros segundos y ultimos sean llamativos

Comunicacion que toque los sentimientos del consumidor

o gk~ w b F

Publicidad que sea visualmente atractiva
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La idea de estos seis puntos es conectar con los tres cerebros y mediante la comunicacion
persuadirlos para facilitar la decisién al momento de la compra.
Desde otra arista, Barragan & Reyes (2020) determinan que,
el comportamiento del consumidor puede verse afectado por variables culturales y
sociales.

Las variables culturales abarcan creencias, habitos, costumbres y otros. El
entorno en donde un individuo se desarrolla puede definir mucho sobre su
comportamiento. Y en cuanto a los factores sociales, los grupos e individuos con los
que una persona se relaciona afectan directamente en su desarrollo, como lo son la

familia, amigos o grupos de pertenencia. (p.172)

“Neuromarketing”

Como ya se habia mencionado, el “neuromarketing” surge de la combinacién de las
neurociencias y la psicologia del consumidor. Vasquez-Patifio & Rueda-Barrios (2019)
mencionan que, “el neuromarketing es la aplicacion de los métodos de la neurociencia para
analizar y comprender el comportamiento humano en relacion con los mercados y los
intercambios de marketing”. (p. 2)

A su vez el “neuromarketing” también se divide en tipos, el que corresponden a los
cinco sentidos y el emocional.

Vésquez-Patifio & Rueda-Barrios (2019) los clasifican en:

1. Marketing Visual: Este tipo de marketing se enfoca méas en los colores y formas.

Es por esto que temas del disefio en empaques, vallas, anuncios y demas, son de
suma importancia. Jiménez Marin et al. (2019) establece que el 90% de la
informacidn que el cerebro procesa, proviene de la vista.

2. Marketing Auditivo: El uso de sonidos o musica estimula areas del cerebro muy
poderosas y que conectan facilmente con lo emocional, por ende, su uso se puede
encontrar en tiendas de ropa, comerciales y demés. La musica agradable puede
aumentar las ventas, al contrario de los lugares con mucho ruido.

3. Marketing Olfativo: En cuanto a el marketing olfativo, Jiménez Marin et al. (2019)
declara que el olfato esta ligado a las emociones, y que un aroma puede facilmente
traer de vuelta recuerdos. Es por esto que al ir de compras las personas pueden
notar que cada tienda tiene un aroma especifico, eso se hace con el fin de que el

consumidor asocie ese aroma en especifico con la marca.
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4. Marketing Gustativo: A diferencia de los sentidos anteriormente mencionados, el
marketing gustativo requiere que el consumidor participe activamente en la
degustacién. Un ejemplo perfecto seria las muestras en supermercados o algunos
locales que ofrecen snacks a la hora del servicio o compra.

5. Marketing del Tacto: El tacto es primordial a la hora de la compra. El cliente
muchas veces necesita sentir los materiales y acabados, principalmente en compras
grandes como lo son sillones, decoraciones, y otros.

6. Marketing Emocional: Lo que las compafiias buscan al final del dia, es no solo
Ilevar su mensaje al mercado, sino conectar con las emociones del cliente y en base
a esto crear una relacion duradera. Es por esto que actualmente se puede observar
a compafiias grandes invirtiendo cada vez mas, en videos y campafias emocionales,
que, si bien no se centran tanto en el producto, realzan la importancia de la marca

mas alla de la venta. (p. 3-6)

Herramientas y técnicas de “Neuromarketing”

Para el estudio del cerebro los cientificos aplican diferentes técnicas que permiten tener
una mejor idea de la actividad y respuesta de este ante los estimulos o situaciones externas a
él.Olivar Urbina (2022) menciona que las mas comunes son:

1. Resonancia Magnética Funcional por Iméagenes (FMRI): La cual permite ver
imagenes en donde se evidencia que parte del cerebro se encuentra activa 'y como
responde a los estimulos presentados. En el caso del neuromarketing hace posible
ver en tiempo real la actividad cerebral del individuo al ser expuesto a publicidad,
camparfias, materias, entre otros.

2. Tomografia Axial Computarizada o Scanner (TAC): Esta técnica utiliza rayos X
para tomar fotografias de la actividad cerebral y asi determinar que efectos esta
teniendo la comunicacion mostrada sobre el cerebro.

3. Electroencefalografia (EEG): Este método utiliza pequefios sensores que se le
colocan al individuo y mediante estos se monitorea la actividad cerebral. (s.p)

El mismo autor también destaca que,

ademas de las técnicas de exploracién cerebral, existen las biométricas, que analizan

las respuestas fisiologicas.

1. Respuesta Galvanica o Actividad Electrodérmica de la Piel (EDA): Se trata de medir

los cambios eléctricos en la piel, a la hora de responder a estimulos presentados.
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2. Seguimiento Ocular: El seguimiento ocular, como su nombre lo indica, sigue al 0jo
del individuo y determina que zonas de lo que esta viendo son a las que mas presto
atencion y cudles paso por alto.

3. Biofeedback (BF): Este se encarga de estudiar las reacciones involuntarias de la
persona ante algin material o campafia mostrado. Algunas reacciones involuntarias
serian el aumento del pulso, sudoracion, ritmo cardiaco, entre otros. (Olivar Urbina,
2022, s.p.)

“Neuromarketing” en Costa Rica

Costa Rica da pasos agigantados en cuanto a los usos de la tecnologia y ciencia, y en el
“neuromarketing” no se ha quedado atrds. Actualmente, en el pais existen ya universidades
costarricenses, como lo son: la Universidad Latina, Universidad Creativay TEC que dentro de
sus cursos ofertados tienen MBAs Y titulaciones en este campo, con el fin de preparar a los
profesionales méas en este temay sacar provecho a todo el conocimiento que se esconden detras
de sus técnicas.

Dentro del mercado también existen varias agencias de marketing y publicidad que se
han encargado de incluir las ensefianzas del “neuromarketing” en su trabajo, utiliza técnicas en
“marketing” visual, olfativo, sensorial y demas; a su favor para lograr que sus estrategias tengan
un mayor impacto y asi lograr las ventas deseadas.

Si bien, como tal en el pais no hay una agencia especializada en este método que realice
sus estudios cientificos, se puede observar como los profesionales costarricenses aprenden dia

tras dia mas de estas practicas, empiricamente, e acorde con sus estrategias de comunicacion.

Vacios en la materia

El mayor vacio dentro de la literatura es la falta de entendimiento, respecto de la
preferencia actual de los estimulos del “neuromarketing” en los y las costarricenses. Los
estudios actuales en este campo que existen en el pais se enfocan, principalmente, a una marca
0 empresa, y no estudia la preferencia del individuo por uno u otro estimulo, sino que
simplemente describe la reaccion u opinion de ese ante una comunicacion o marca.
Si bien, este vacio es importante, la mayor deficiencia se encuentra en que los estudios se han
realizado, mayormente, con productos o con publicidad fisica, y no tanto, respecto del &mbito
digital, en donde, claramente, no se pueden utilizar todos los estimulos del “neuromarketing”,

pero esto no significa que del todo no se utilicen.
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Dada la importancia y crecimiento de la era digital, esta investigacion llega a
proporcionar informacion valiosa para las marcas y compariias costarricenses que deseen
utilizar las neurociencias dentro de su comunicacion, y colabora cerrando la brecha de

desinformacion que existe en Costa Rica, acerca de estos temas y sus estudios.

Metodologia

Este estudio utiliza un acercamiento mixto, en donde se utilizan tanto datos
cuantitativos como datos cualitativos.

Centeno Bejarano (2022) aplica el método mixto en su investigacién sobre el
“neuromarketing” auditivo, en donde recopila informacion mediante una encuesta y se encarga
de analizar y clasificar los datos, segun los hallazgos encontrados. Al final el método mixto
permite dar un mayor entendimiento al lector sobre el contexto de la investigacion y sus
resultados.

Gutierrez Ortega (2023) también hace uso de los métodos cuantitativos y cualitativos
en conjunto, en su investigacion sobre el “neuromarketing” en la generacion de experiencias.
El autor utiliza el método analitico y también recopila informacién mediante un cuestionario
que aplica a su poblacion de estudio

Por altimo, Carrasco (2020) en su investigacion sobre experiencia de usuario, que une
la psicologia y el “neuromarketing”, utiliza el enfoque mixto. Hace la recoleccion y uso de
datos cualitativos y cuantitativos en una poblacion que utiliza el sitio web de algunas entidades
bancarias en Argentina.

Al seguir la linea de las investigaciones ya mencionadas, en este estudio se emplea una

encuesta a la muestra correspondiente y una entrevista a expertos en comunicacion.

Datos primarios: Para obtener los datos primarios de la investigacion se compartio una
encuesta anénima que consta de dos secciones, los datos demograficos de la muestra y las
preguntas relacionadas a los estimulos sensoriales del “marketing” en plataformas digitales. El
cuestionario se aplico, mediante la plataforma de Google Forms y consta de 13 preguntas. En
algunas preguntas se utiliza la escala de Likert, que evalta del 1 al 5, siendo 1 poco y 5 mucho;

y en otras se da al individuo una seleccion multiple para que, segun crea pertinente.
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Poblacién de estudio: La poblacion de estudio consiste en 898.608 costarricenses de
edades entre los 20 y 30 afios, tomando el dato del estudio de Proyecciones Nacionales de
Poblacion del INEC, publicado en Abril del 2024.

Muestra de estudio: La muestra de estudio corresponde a 207 encuestados, a partir de
un nivel de confianza del 85% y un margen de error del 5%. Sin embargo, dado el tiempo y
requisitos especiales del estudio, la muestra que se utilizara es representativa, de 100

individuos.

El tamafio de la muestra se deduce con la siguiente férmula:

Z2 pU-p)
e2

2 n(i—

e’N

Métodos de andlisis: Se emplea analisis cuantitativo y cualitativo, que corresponde a
la encuesta y las entrevistas con profesionales del campo. Para el andlisis de la data se utiliza

Excel y Power BI.
Evaluacion y Justificacion

La eleccion de utilizar un método mixto viene del deseo de analizar y comprender el
tema lo mas a profundidad posible. La informacion cuantitativa permite dar una cifra a la data
y de esta forma comprender un poco més alla del alcance de la investigacion, mientras que la
informacidn cualitativa permite preguntar y entender un poco mas abiertamente el porqué de
las respuestas de los encuestados y entrevistados.

Mediante ambos métodos se busca entender qué estimulos son mejor recibidos por los
estudiados y a cuales prestan mayor atencion a la hora de percibirlos en medios digitales.

En ultima instancia, los hallazgos de esta investigacion pueden ser una base para
compafiias y marcas costarricenses que busquen tener un mayor impacto en el area digital y

deseen entender un poco mas alla el funcionamiento del “neuromarketing” en sus estrategias.
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Andlisis de Resultados

En esta seccion el estudio muestra las preferencias en los estimulos del
“neuromarketing” y su influencia en el proceso de compra en medios digitales, que se tiene en
Costa Rica en edades de los 20 a 30 afios. También se evidencias las respuestas de las
entrevistas realizadas por expertos en el area de comunicacion y su experiencia, a través de los
afios con el “neuromarketing”.

Cada seccion de la encuesta corresponde a uno de los objetivos ya planteados con
anterioridad.
Informacién demogréfica

La figura 2 muestra que la mayoria de los individuos en responder son mujeres con un

59,0% vy el resto hombres con un 40,0 %. Solo un individuo se identific6 como otro.

Género

@® Femeninc @ Masculino Otro

Figura 2. Género de los encuestados. Elaboracion Propia.

En la figura 3 se puede observar como el 56 % de los encuestados son menores de 25

afios, y el 44 % pertenecientes al rango de 25 a 30 afios.
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Rango de Edad

® 25a30afos @ 20 a 24 anos

Figura 3. Edades. Elaboracion propia.

La figura 4 muestra como la mayoria de los encuestados residen en el Gran Area
Metropolitana, siendo Alajuela, San José y Heredia las provincias con mayores individuos,

cada una con 39,0%, 28% y 18% respectivamente.

Provincia

@® Alajuela @ SanJosé  Heredia @ Cartago @ Limon @ Puntarenas
@ Guanacaste

Figura 4. Provincia de procedencia. Elaboracion propia.
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Percepcion y Preferencias

Basado en la figura 5, del total de los encuestados 40 frecuentemente, toman el color
en cuenta a la hora de prestar atencion a los productos y 33 siempre lo hacen. Solo 27
encuestados consideran que, a veces o rara vez, el color es algo que llame su atencién.

La influencia del color en la atencion hacia productos en plataformas digitales

40

30

20

10

A veces Frecuentemente Siempre Raramente
Figura 5. Influencia del color. Elaboracion propia.
En la figura 6 se aprecia como en su mayoria los individuos experimentan que los

colores utilizados les generan energia con un 46,0 % y felicidad con un 35,0 %. Calma e

indiferencia son los que experimentan con menos regularidad.

Emociones que le generan los colores usados en anuncios digitales

® |Indiferencia @ Calma Energia @ Depende del colory contexto @ Felicidad

Figura 6. Emociones segun el color. Elaboracion propia.
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La figura 7 expone que mas de la mitad de los individuos entrevistados, consideran que
la tipografia influye mucho en su percepcién positiva de la marca. 22 y 16 de igual forma
consideran que la tipografia tiene cierta influencia en su percepcién y 7 expresan que influye

poco o nada.

Influencia de la tipografia en un anuncio digital para una percepcion positiva

80

60

40

20

Figura 7. Influencia de la tipografia. Elaboracion propia.

Con base en la figura 8, se puede observar que el sonido, con un 74,0 %, representa un
aspecto importante para el individuo a la hora de reaccionar de forma positiva hacia los
anuncios en plataformas digitales. 13,0 % mencionan que les es indiferente y otro 13 % que

prefieren anuncios sin sonido.

Reacciones del usuario ante el uso de sonido en anuncios digitales

@ Me llama més la atencion @ Me es indiferente Prefiero anuncios sin sonido
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Figura 8. Uso del sonido. Elaboracion propia.
Factores Sensoriales y Cognitivos

La figura 9 ejemplifica con cdmo el uso de imagenes es primordial para captar la
atencion del pablico, siendo que 65 individuos consideran que las imagenes son esenciales, 25

que son importantes, 8 que no tienen tanta relevancia y solo una persona cree que no captan su

atencion para nada.

La efectividad de las imagenes en captar la atencion en plataformas digitales
80

60

40

20

Figura 9. Efectividad de las iméagenes. Elaboracion propia.

La figura 10 muestra, perfectamente, como 70,0 % de los encuestados encuentra mucha
mayor atraccién en publicidad con efectos visuales, que solamente una imagen estatica. 15,0

% lo encuentra més atractivo, 14,0 % un poco y un 1,0 % algo atractivo.
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La atraccion de efectos visuales frente a anuncios estaticos en plataformas
digitales

80

60

40

20

Figura 10. Efectos visuales. Elaboracion propia.
En la figura 11 se puede observar que los elementos que generan mayor recuerdo en los

individuos encuestados son color e imagenes, ambos con un 29,0 %. Seguido a estos estan

animaciones, sonido y tipografia, cada una con un 20,0 %, 16,0% y 6,0 %, respectivamente.

Elementos que le generan mayor recordacién en un anuncio

29,0%

@® Tipografia @ Imagenes Color @ Animaciones @ Sonido
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Figura 11. Elementos de mayor recordacion. Elaboracion propia.

Elementos del Neuromarketing

En la figura 12 se puede observar que el color y la mdsica o sonidos, son los elementos
que mejor percepcion crean en los encuestados, ambos con un 49,0 % y 46,0 % cada una,

seguida de la tipografia con 43,0 % y las animaciones con un 39,0%.

Elementos que generan una mayor percepcion positiva
Colores vibrantes

49 (49 %)

Tipografia moderna

Musica o sonidos agradables 46 (46 %)

Animaciones

Figura 12. Percepcion positiva. Elaboracion propia.

El agrado por la consistencia en la linea gréfica de una marca se puede apreciar en el
grafico 13, en donde casi la totalidad de los encuestados (96,0 %) concuerda en que les resulta

mas atractiva la constancia en estos elementos.
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El impacto de la consistencia en colores y tipografia en la atraccidn hacia una

marca digital
100
75
50
25
4
0
Si No

Figura 13. Linea grafica. Elaboracion propia.

Por ultimo, en la figura 14 se muestra que casi la mitad de los encuestados (48,0 %) si
prestan mucha atencion a los elementos sensoriales antes de finalizar la compra. Un 21,0 %

presta algo de atencion, 22,0 % un poco y 9,0 % casi nada de atencion.

La influencia de los elementos sensoriales en las decisiones de compra
digitales
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Figura 14. Elementos sensoriales. Elaboracion propia.

A continuacion, se adjuntan las respuestas a las entrevistas, en donde profesionales de
la comunicacion responden a 10 preguntas sobre el “neuromarketing” en su campo y como lo

utilizan.

Entrevistado: Roberto Amador

Cargo: Creativo Senior

1. Por favor cuéntenos un poco de su experiencia en el mundo de la comunicacion y el
“marketing”.

“Claro, llevo aproximadamente 13 afios mas trabajando en esta industria en parte de mercadeo
y comunicacion. A lo largo de estos afios he trabajado con marcas nacionales, internacionales,
de gran tamafio y he tenido la oportunidad de liderar equipos o trabajar de la mano con directores

creativos de gran calibre”.

2. ¢Esta familiarizado con el “neuromarketing”?
“Claro como creativo publicitario conozco bien lo que es conectar con una persona de manera
emocional y vivencial, ya que esto es lo que empodera a una buena campafa publicitaria en

donde se logra generar un lazo mucho mayor que con s6lo un buen producto”.

3. Desde su experiencia, ¢como influye el uso del color en la percepcién y preferencia del
consumidor hacia un producto 0 marca?
“Claro que si, los colores vienen a ser una herramienta fundamental en el mercadélogo y el
publicista, ya que se aprovechan de la percepcion que estos tienen dentro de la mente las personas
para generar una emocion, el mejor ejemplo de esto es el color azul el cual refleja seguridad
tranquilidad y firmeza, una marca que busque verse desde este punto de vista es importante que
retome este color dentro de toda su comunicacién y todo su branding. Ademas, puedo asegurar
que en las campafas publicitarias el color es absolutamente importante ya que si queremos
transmitir una emocion mas vivida y fuerte necesitamos colores como naranja rojo y amarillo y
si quisiéramos retratar esta emocion pero usaramos colores como negro o azul no transmitiriamos

la idea que queremos”.
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4. ;Considera que los elementos visuales o auditivos tienen mayor peso en la decision de compra
del consumidor?

“Siento que los elementos audiovisuales tienen que ser mucho mas persuasivos dentro del
consumidor, esto principalmente porque pueden transportarte a vivir un una experiencia, y
conocer el producto de una manera mucho mas vivencial aln sin tenerlo presente, ademas
permite hacer que la persona tenga un precedente de cual es el estilo de vida que esté atado a
este tipo de producto y por tanto terminar asocidndose con un pensamiento mucho mas
aspiracion no sélo por el producto en si sino también por lo que significa para esta persona

tenerlo”.

5. ¢Cudles factores sensoriales (visuales, auditivos, tactiles) considera que son esenciales para
captar la atencion del usuario en un entorno digital?
“Considero que los elementos méas poderosos a nivel digital son los audiovisuales, en donde
combinamos visuales y sonidos para generar una experiencia mucho méas inmersivay hasta llegar
a involucrarlos en las historias que creamos en estos audiovisuales. El factor sensorial tactil me
parece sumamente importante, principalmente porque hoy en dia todos tenemos nuestros
celulares en los cuales podriamos tener experiencias mucho mas tactiles, pero considero que no
hemos llegado a aprovecharlos adn, ya sea por la falta de ideas innovadoras o porque

simplemente todavia no estamos preparados para este tipo de estimulo”.

6. ¢ Existen ciertos elementos cognitivos que, en su opinidn, predisponen al usuario a prestar mas
atencion a ciertos anuncios o contenidos

“Maéas que elementos cognitivos, considero que hay predisposiciones ya sea culturales o
personales que puedan hacer que sea mucho mas sencillo hacer que presten atencion a un
anuncio. Para llegar a entender ese tipo de predisposiciones o entendimiento de las personas hay
un valor en publicidad que se llama Insight, este Insight permite a los creativos o disefiadores o

estrategas darse una idea de cudles son sus gustos y hacer sus campafias mucho mas llamativas”.

7. Desde su perspectiva, ¢qué elementos de “neuromarketing” contribuyen mas a construir una
percepcion positiva hacia una marca en el entorno digital?
“Como lo dije en la primera pregunta, para mi el elemento mas poderoso en la publicidad son
las emociones y como conectar con ellas un producto para finalmente ir méas alla de s6lo dar un

buen producto sino también conectar de una manera vivencial con las personas. Este elemento
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particularmente me parece no solo necesario, sino invaluable a la hora de tener una percepcion
positiva con el usuario, ya que marca un precedente en la relacién que nosotros logramos

establecer con él y el producto”.

8. ¢Como se logra un balance adecuado entre el uso de colores, tipografia y sonido para mantener
una percepcion positiva sin abrumar al consumidor?
“El balance adecuado de todos estos elementos, radica en los gustos de las personas, no podemos
asumir de qué todos vayan a ser iguales o de que a todos les guste la misma tipografia o la misma
cantidad de informacion, ya que si estas haciendo una campafia para personas amantes de la
lectura, es diferente a hacer una campafa para personas con una escolaridad no tan alta. Por eso
me gusta entender a la persona, aprovechando cada una de sus variables y peculiaridades para
desarrollar algo Gnico y que realmente resuenen con ellos. Por lo tanto, no existe un balance

adecuado o un balance estandar existe un balance necesario para cada tipo de Target”.

9. ¢Cree que existen elementos o técnicas especificas que, cuando se usan en exceso, pueden
llevar a una percepcion negativa en lugar de positiva?
“Claro que si, y mi respuesta es todos, el color la tipografia las imagenes los medios los
influencer las emociones todo elemento que no se usa responsablemente puede generar una
contradiccion en lo que estamos tratando de lograr, como dicen la pregunta anterior, no existen
férmulas estandar para todo, si no necesita mas bien de mucha informacion entendimiento y
cuestionamiento para dar una respuesta adecuada y efectiva y de ahi sacar cual es elementos y

de qué forma vienen a ser positivos para cada percepcion de marca que queramos lograr”.

10 ¢Podria compartir algin ejemplo de una campafia en la que las técnicas de “neuromarketing”
hayan sido, particularmente, efectivas para mejorar la percepcion de la marca?

Un par de ejemplos muy clasicos serian:

e “Todos las campanas relacionadas a autos de lujo, en estas camparias se logra ver una
percepcion clarisima de lo que se el estatus por sus tonos negros con detalles en dorado
verdes esmeralda, relojes plateados que se notan a 100 m de distancia o simplemente
los close ups se acercan al auto y terminan en un escenario salido de una pelicula de
Hollywood, en estas campafias se busca retratar un estilo de vida muy muy alto por lo

tanto los colores que se asocian a opulenciay estilo tienden a tener mayor peso, ademas
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de qué no conectan de una manera tan emocional sino mucho mas vivencial en donde
se le da a entender a la persona que ese es el estilo de vida que se merece si tiene un

auto como ese”.

e “Eneste segundo ejemplo podemos poner todas las campafias de recaudacion social, en
donde conectamos con historias de personas reales que te narran lo que estan viviendo
y por qué necesitan nuestra ayuda, en donde un buen storyteller logra generar esa
conexion directa y tocar esas fibras sensibles para poder ayudar, en donde la historia de
Paulito tiende a ser tan poderosa que puede mover un pais, que tal vez parezca que ni
siquiera necesitaba de un anuncio o una campafia para lograrlo, pero que si se hace de
una manera correcta con audiovisuales poderosos y que logren retratar muy bien lo que

él ha vivido, terminara haciendo un éxito y ayudando a esta persona”.

Entrevistado: Franklin Guevara

Cargo: Director Creativo/Independiente

1. Por favor cuéntenos un poco de su experiencia en el mundo de la comunicacion y el

“marketing”.
Director creativo y de arte en agencias de publicidad e independientes por méas de 20 afios.
2. ¢Esta familiarizado con el “neuromarketing”?

“Un poco, me parece que es un proceso racional y ldgico de establecer una conexion entre lo

que quiere decir una marca a su publico”.

3. Desde su experiencia, ¢como influye el uso del color en la percepcion y preferencia del
consumidor hacia un producto o marca? “Mucho, hay paletas de color afines a ciertas
categorias, sin embargo y ante la saturacion de mensajes, romper los codigos puede funcionar
como estrategia de atraccion”.

4. ¢(Consideraque los elementos visuales o auditivos tienen mayor peso en la decision de compra
del consumidor? “Hoy mas que nunca, pero si estos elementos son acompafiados de una
narrativa creativa interesante a un publico especifico, ambos factores juntos suelen ser
garantia de eficiencia”.

5. ¢Cuales factores sensoriales (visuales, auditivos, tactiles) considera que son esenciales para

captar la atencion del usuario en un entorno digital? “No me atreveria a definir uno en
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especifico, prefiero creer en que la fusion de dichos factores funcionan mejor en conjunto que
separado, por ejemplo: Un buen video de contenido de un perfil de sketches creeria que
funcionaria mejor si tiene una identidad definida para su apertura, saber mezclar el sonido y
cerrar con un buen audio branding, aunque sin embargo, nada de esto funcionaria sin una
buena historia”.

¢Existen ciertos elementos cognitivos, que, en su opinién, predisponen al usuario a prestar
mas atencion a ciertos anuncios o contenidos? “Si, pero todo va dependiendo de muchas
variables, como un contexto socio-cultural, educacion, edad, estado de é&nimo y
predisposicion en el momento en el que mensaje es recibido. Estd bien no intentar ser
pretencioso con la comunicacion, pero es aun mejor no infravalorar a la audiencia”.

Desde su perspectiva, ¢qué elementos de “neuromarketing” contribuyen mas a construir una

percepcion positiva hacia una marca en el entorno digital?
“No creer que existen reglas”.

¢Cree que existen elementos o técnicas especificas que, cuando se usan en exceso, pueden
llevar a una percepcion negativa en lugar de positiva? “Si, no saber el ecosistema en el que
vive una marca, tratar de formar y saturar de mensajes a la audiencia sin pensar antes en
empatizar con ella”.

¢Podria compartir algin ejemplo de una camparia en la que las técnicas de “neuromarketing”
hayan sido, particularmente efectivas, para mejorar la percepcion de la marca?
“No puedo afirmar que se hayan aplicado técnicas de neuromarketing, pero hay spots o videos
que féacil se saltan la regla de la duracién y se enfocan en entender y entretener, si suma estos
dos verbos puede ganar mas publico que perder seguidores, Gltimamente me estan gustando
mucho los mensajes de Apple durante los lanzamientos de sus productos en sus keynote, no
sueles tener mucho texto, son muy visuales e innovan en la edicion y la fotografia,
manteniendo un tono célido y un balance entre lo tech y la experiencia “humana” de usar sus

productos”.
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Entrevistado: Oscar Solano Brenes
Cargo: VP y Chief Strategy Officer & Chief Creative Officer en SHIFT Porter Novelli

1. Por favor cuéntenos un poco de su experiencia en el mundo de la comunicacion y el
“marketing”.

“Cuento con 18 afios de experiencia liderando estrategias de comunicacion, creatividad y
transformacion cultural para marcas locales e internacionales. Su trayectoria incluye posiciones
clave en agencias como DDB, DDB Latina, y Findasense, donde colaboré con marcas de
renombre fuera de Costa Rica en paises como Ecuador, Colombia, Pert, Chile, México,
Guatemala, El Salvador, Honduras, Espafia, Republica Dominicana y Argentina, desarrollando

campafias que combinan creatividad, datos y tecnologia para generar impacto cultural”.

“He tenido el honor de ser reconocido con méas de 70 premios internacionales en festivales de
creatividad, eficacia y relaciones publicas, incluyendo Cannes Lions, Effie Awards y otros. Su
enfoque siempre ha estado en disefiar estrategias disruptivas que no solo generen resultados
comerciales, sino que también transforman la manera en que las marcas interactian con la
sociedad. Actualmente, en SHIFT Porter Novelli, lidero iniciativas que integran técnicas
avanzadas como el neuromarketing para conectar emocionalmente con las audiencias y potenciar

el impacto de las campafias”.

2. ¢Esta familiarizado con el “neuromarketing”?

“Si, el neuromarketing es una disciplina que he integrado profundamente en mi trabajo. Nos
ayuda a comprender cdmo las emociones y los estimulos sensoriales impactan las decisiones de
los consumidores. En plataformas digitales, donde los usuarios estdn expuestos a miles de
estimulos diarios, el neuromarketing permite identificar los gatillos emocionales y cognitivos
que generan conexion auténtica con la marca. Lo utilizamos para optimizar experiencias
digitales, desde anuncios hasta contenido interactivo, asegurandonos de que cada elemento

resuene con la audiencia a nivel subconsciente”.

3. Desde su experiencia, ¢como influye el uso del color en la percepcion y preferencia del

consumidor hacia un producto o marca?
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“El color es uno de los elementos mas poderosos en el disefio de experiencias. Activas emociones
instantdneamente y condiciona la percepcion del consumidor hacia un producto o marca. Por
ejemplo, el verde suele asociarse con sostenibilidad y salud, mientras que el rojo comunica
energia, urgencia o pasion. En plataformas digitales, el uso del color ayuda a destacar mensajes

clave y a dirigir la atencién del usuario en interfaces saturadas”.

He trabajado en campafias donde una paleta cromatica bien definida no solo fortaleci6 la
identidad de la marca, sino que también mejor6 las tasas de conversion en un 20%. Esto
demuestra como una eleccion consciente de colores puede influir, significativamente, en las

preferencias de los consumidores.

4. ;Considera que los elementos visuales o auditivos tienen mayor peso en la decisién de compra

del consumidor?

“Ambos son esenciales, pero en plataformas digitales, los elementos visuales suelen tener mayor
impacto inicial debido a la rapidez con que captan la atencién. Iméagenes bien disefiadas, videos
atractivos o una tipografia clara pueden generar interés en milisegundos. Sin embargo, los
elementos auditivos como un jingle memorable o efectos sonoros bien disefiados son clave para

reforzar la identidad de la marca y construir una conexion emocional duradera”.

“En su experiencia, las camparias que combinan ambos estimulos tienden a ser las mas efectivas.
Por ejemplo, en una campafia reciente se utilizé un video con transiciones visuales dinamicas

acompariado de una banda sonora emocional, logrando un aumento del 30% en el engagement”.

5. ¢(Cuales factores sensoriales (visuales, auditivos, tactiles) considera que son esenciales para

captar la atencion del usuario en un entorno digital?

e “Visuales: Disefios minimalistas con colores atractivos y tipografia legible. Las
iméagenes y los videos con alta calidad narrativa son esenciales para mantener la
atencion.

e “Auditivos: Musica que evogue emociones positivas 0 sonidos personalizados que
refuercen la experiencia del usuario.

e “Téctiles (interaccion): Aungue limitados en plataformas digitales, elementos como

botones animados o interacciones de deslizamiento pueden generar un impacto
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positivo, aumentando la participacién del usuario en un 15% segun nuestras métricas

recientes”.

6. ¢ Existen ciertos elementos cognitivos que, en su opinidn, predisponen al usuario a prestar mas
atencion a ciertos anuncios o contenidos?
“Definitivamente, algunos elementos cognitivos clave incluyen:
e Relevancia: Contenido que conecte con las prioridades o intereses del usuario. Por
ejemplo, usar segmentacion por intereses en plataformas programaticas.
e Curiosidad: Los anuncios que plantean preguntas o generan intriga tienden a captar mas
atencion.
e Simplicidad: En un entorno saturado, los mensajes claros y directos son mas efectivos
para captar y mantener la atencion del usuario.
e Priming emocional: Mostrar imagenes o sonidos que despiertan una emocion especifica

antes del mensaje principal aumenta la retencion del contenido™.

7. Desde su perspectiva, ¢qué elementos de “neuromarketing” contribuyen méas a construir una
percepcion positiva hacia una marca en el entorno digital?
e “Anclaje emocional: Contenido que evoque nostalgia o alegria, generando vinculos
emocionales duraderos.
e Personalizacion: Mensajes adaptados al contexto y preferencias del usuario, reforzando
la conexion individual.
e Consistencia sensorial: Una experiencia coherente en colores, sonidos y mensajes que
refuerce la identidad de la marca.
e Narrativas auténticas: Historias que resaltan los valores y la misién de la marca,

fomentando la confianza del consumidor”.

8. (Como se logra un balance adecuado entre el uso de colores, tipografia y sonido para mantener

una percepcion positiva sin abrumar al consumidor?

“El balance se logra enfocandose en la simplicidad y la consistencia. Los colores deben ser
limitados pero contrastantes, la tipografia clara y jerarquica, y el sonido debe complementar la
experiencia sin distraer. En una camparia reciente para una marca de alimentos, combinamos
tonos célidos con una tipografia moderna y una banda sonora relajante, logrando aumentar la

intencion de compra en un 25%”.



NEUROMARKETING Y SU ROL EN LA COMPRA MEDIANTE PLATAFORMAS DIGITALES 29

9. ¢Cree que existen elementos o técnicas especificas que, cuando se usan en exceso, pueden
Ilevar a una percepcién negativa en lugar de positiva?

“Si. El exceso de estimulos visuales (colores Ilamativos o animaciones exageradas) y sonidos
intrusivos pueden generar fatiga sensorial. Asimismo, el uso reiterado de mensajes de urgencia
0 promociones puede erosionar la confianza en la marca, haciendo que el consumidor perciba

una intencién excesivamente comercial”.

10. ¢Podria compartir algin ejemplo de una campafia en la que las técnicas de “neuromarketing”
hayan sido, particularmente, efectivas para mejorar la percepcion de la marca?

“En una campafia para Coca-Cola, utilizamos técnicas de neuromarketing como priming visual
y auditivo. Disefiamos videos que mostraban momentos cotidianos llenos de felicidad,
acompafiados de musica que evocaba nostalgia. También implementamos un disefio visual
minimalista con los colores iconicos de la marca. El resultado fue un aumento del 40% en la
recordacion del anuncio y una percepcién mas positiva hacia la marca entre los consumidores

jovenes”.

Entrevistado: Fabiana Madriz

Cargo: Disefiadora grafica Senior

1. Por favor cuéntenos un poco de su experiencia en el mundo de la comunicacion y el
“marketing”.

“Tengo alrededor de 11 afios trabajando en agencias de publicidad e in house”.

2. ¢ Esté familiarizado con el “neuromarketing”?
“SI’M.

3. Desde su experiencia, ¢como influye el uso del color en la percepcion y preferencia del
consumidor hacia un producto o marca?
“El consumidor habitual es llamado a ciertos colores principalmente vibrantes, pero esto es

influenciado en el tipo de producto, marca o servicio”.
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4. ;Considera que los elementos visuales o auditivos tienen mayor peso en la decision de compra
del consumidor?

“Si, juega un gran papel ya que a través de estos elementos resaltan la esencia de la marca”.

5. ¢Cudles factores sensoriales (visuales, auditivos, tactiles) considera que son esenciales para
captar la atencion del usuario en un entorno digital?

“Una linea grafica moderna, fotografias y produccion videografica donde se resalte el producto
y sus beneficios, con buena iluminacién, y que resalte texturas propias de la marca o producto

(esto se ve mucho en la fotografia a detalle)”.

6. ¢ Existen ciertos elementos cognitivos que, en su opinién, predisponen al usuario a prestar mas
atencion a ciertos anuncios o contenidos
“Materiales muy cargados, videos que duren mucho tiempo o que sean muy rapidos y no

permitan que los materiales sean legibles”.

7. Desde su perspectiva, ¢qué elementos de “neuromarketing” contribuyen méas a construir una
percepcion positiva hacia una marca en el entorno digital?
“Saber contar una historia, uso del color apegado a la psicologia del color segun el producto,

marco o servicio, materiales que no sean cargados o con elementos amontonados”.

8. ¢Como se logra un balance adecuado entre el uso de colores, tipografia y sonido para mantener
una percepcion positiva sin abrumar al consumidor?

“Es buscar armonizar los elementos sin que se sienta que compiten entre si”.

9. ¢Cree que existen elementos o técnicas especificas que, cuando se usan en exceso, pueden
Ilevar a una percepcién negativa en lugar de positiva?

“Si, pero eso es mas que todo cuando se busca implementar muchisimas tendencias”.

10 ¢Podria compartir algin ejemplo de una campafia en la que las técnicas de “neuromarketing”
hayan sido particularmente efectivas para mejorar la percepcion de la marca?

“Para mi actualmente la campafia de Coca Cola junto con Oreo en el que se emplea el uso de
colores, elementos, texturas y tendencias que fusionados con lo que han trabajado con el paso
del tiempo hacen que la campafia a nivel visual y de punto de venta llamen la atencién del

consumidor”.
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Andlisis de Discusion

El “neuromarketing” es aplicado en puntos de venta, cominmente, en cuanto a
iluminacion, texturas y olores; de forma digital también es posible utilizarlo y es aca en donde
las respuestas de esta investigacion pueden ser fundamentales para las empresas.

La encuesta fue aplicada a cien individuos, entre las edades de 20 a 30 afios. Mas de la
mitad de los encuestados corresponden a los millennials con un 56,0% y el restante de los 20 a
24 afios, corresponde a la generacién Z con un 44,0 %. Los entrevistados se encuentran en
diferentes provincias del pais, siendo que Alajuela (39,0 %), San José (28,0 %) y Heredia (18,0
%) son las provincias con mayor porcentaje de encuestados, por lo que se deduce que més del
80,0 % de los encuestados son pertenecientes al Gran Area Metropolitana de Costa Rica.

A continuacidn, se detallan los hallazgos elevantes correspondientes a las preguntas del
“neuromarketing” y sus estimulos en medios digitales, segn cada objetivo de la investigacion.

Para el objetivo nimero uno (1) se plantea investigar las técnicas de “neuromarketing”
y como influyen en la percepcion y preferencia, analizando el uso del color, la tipografia y
sonidos.

33,0 % de los encuestados establecen que siempre se ven influenciados por el color a
la hora de prestar atencion a algin producto en plataformas digitales, y un 40,0 %
frecuentemente.

Estos datos son apoyados por Jiménez Marin et al. (2019) quien establece que el 90,0
% de la informacion que el cerebro del humano procesa, proviene de la vista. Es seguro afirmar,
segun estos datos que las marcas y compafiias deben de entender y analizar sabiamente los
colores que utilizan en su comunicacion, porque si hacen gran diferencia a la hora de la compra.

Roberto Amador, uno de los entrevistados, menciona que los colores son herramienta
fundamental de la comunicacién, ya que conecta con las emociones de las personas.

En la figura 6 justo se hace mencion de las emociones que los individuos experimentan
comunmente, al ver anuncios digitales y en su mayoria energia y felicidad fueron las respuestas
mas dadas, con 46,0 % y 35,0 %, respectivamente. Roberto Amador menciona que en su
experiencia si se quiere transmitir una emocion mas vivida y fuerte, se necesitan colores como
naranja, rojo y amarillo. Si se analiza la comunicacién de muchas marcas en plataformas
digitales, estos colores estan presentes en la mayoria de ellas, por ende, los sentimientos de
energia y felicidad tienen sentido.

En cuanto a la tipografia y sonido, y si estos influyen en la percepcién positiva de la

marca, mas de la mitad de los entrevistados estuvieron, totalmente, de acuerdo en que si tiene
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gran influencia, 55,0 % considera que la tipografia tiene inherencia en su percepcién positiva
y 74,0 % poseen preferencia por anuncios digitales en los que se utilicen sonidos.

Vaquez-Patifio & Rueda-Barrios (2019) mencionan que, “el marketing auditivo conecta
facilmente con las emociones y por ende facilita el aumentar las ventas”, y Centeno Bejarano
(2022) afirma que, “el sentido auditivo puede utilizarse para cambiar el &animo de una persona”.

Oscar Solano, quien es jefe creativo y de estrategia, menciona en su entrevista el caso
de una campafia en donde se utilizaron colores célidos, con una tipografia moderna y una banda
sonora relajante, logrando asi aumentar la intencion de compra en un 25 %. Con la data
recopilada se puede afirmar que la tipografia y sonido tienen una funciéon importante, sin
embargo, deben de estar acompafiados de otros elementos en balance.

En el objetivo nimero dos (2) que busca identificar los factores sensoriales y cognitivos
que aumentan la atencién del usuario, se puede observar en la figura 9 que un 65,0 % de los
individuos encuentran que la publicidad con imagenes capta més su atencion. Oscar Solano
menciona que las imagenes y los videos son esenciales para mantener la atencion del individuo,
y esto es respaldado por un 70,0% de los encuestados quienes encuentran las animaciones,
videos y transiciones mucho més atractivas que un anuncio estatico.

Si bien, este elemento mas dindmico resulta atractivo, Fabiola Madriz, quien es
disefiadora y fue entrevistada, aclara que videos muy largos o extremadamente rapidos pueden
tener el efecto contrario y abrumar o aburrir al usuario. Garza (2020) también menciona que es
més efectivo que la publicidad audiovisual sea més llamativa en sus primeros y ultimos
segundos, con el fin de enganchar al usuario para que consuma todo el contenido y no solo una
parte de él.

Al preguntar a los encuestados qué elemento les genera mayor recuerdo, color e
imagenes se posicionaron en primer lugar con un 29,0 % cada uno, seguido de animaciones y
sonido. Si bien, estos elementos se pueden utilizar en conjunto, los entrevistados concuerdan
en que el saturar una pieza con varios elementos puede tener el efecto contrario al que se busca.

Pinzon Barriga & Viteri Rade (2021) mencionan que, las imagenes ayudan a estimular
el cerebro reptiliano, y por ende es una de las mejores herramientas al momento de la compra.

Por ultimo, el objetivo numero tres (3) busca analizar cuéles elementos de
“neuromarketing” son mas efectivos en la percepcidn positiva hacia la marca. Nuevamente, los
colores resultaron el elemento mas electo, seguido por los sonidos o musica, y los entrevistados
respaldan estos hallazgos con su experiencia laboral y resultados obtenidos, a través de los

afnos.
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En la figura 13 se puede observar, como casi la totalidad de los individuos entrevistados
se sienten mas atraidos a una marca que tiene congruencia en su comunicacion, es decir en
donde existe congruencia en su identidad grafica. Los entrevistados recalcan que el balance
entre los estimulos es la clave, ya que, si estos compiten entre si por la atencion en la pieza,
pueden abrumar al usuario.

Los entrevistados afirman con un 48,0 % y 21,0 %, que siempre y frecuentemente, se
fijan en los estimulos sensoriales de la comunicacion antes de realizar una compra, y por ende
es de suma importancia consolidar la identidad de la marca y mantenerse congruente con esta

tanto dentro como fuera de los medios digitales.

Limitaciones

El estudio cuenta con varias limitaciones que deben de ser tomadas en cuenta. Primero
que todo el hecho de que se realizaron cien encuestas como una muestra representativa y que
dado al tiempo disponible para desarrollar el trabajo no fue posible recopilar una muestra mayor.
Ademas, el estudio se aplico en Costa Rica, en edades de 20 a 30 afios, principalmente en el area
central del pais, por ende, otros rangos de edad y zonas mas alejadas del pais no participaron en
el estudio. Sin embargo, estudios méas cuidadosos y con mayores recursos podrian incluir los
aspectos que en esta investigacion se excluyeron.

Si bien, la investigacion presenta varias limitaciones, puede ser una excelente base para
futuros estudios de “neuromarketing” en el pais, y para proporcionar informacion valiosa a

marcas 0 empresas que busquen resaltar su valor ante el mercado con nuevas estrategias.

Conclusiones

Este estudio sobre las preferencias de “neuromarketing” y su influencia en el proceso
de compra de medios digitales en Costa Rica, especialmente, entre jovenes de entre 20 y 30
afios, reveld resultados significativos que resaltan la importancia de diversos factores
sensoriales en las decisiones de compra. Los hallazgos revelan que la mayoria de los individuos
si prestan atencidn a los estimulos sensitivos antes de realizar una compra y que, si toman en
cuenta temas como la congruencia en la linea grafica, en su decision inconsciente de si les
agrada o no una marca.

Los elementos visuales son los que méas importancia le da el consumidor, inclusive a
imagenes, videos, tipografia, colores, entre otros. Sin embargo, los entrevistados destacan que

es importante que exista un balance entre los elementos de la pieza o campafia.
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Uno de los hallazgos mas significativos es el color y como este elemento realmente es
un factor esencial a la hora de captar la atencion del consumidor. Los entrevistados no solo
declaran que el color es algo que influye en ellos con facilidad, si no también que el uso de
estos suele conectar con sus emociones, y que normalmente los colores en anuncios digitales
suelen transmitirles energia y felicidad.

La tipografia también es un elemento que les es de importancia, ya que mas de la mitad
declara que si tiene un papel importante a la hora de percibir de forma positiva a una marca, y
junto al color y sonido es de los elementos que mas generan reacciones positivas en los
encuestados.

Los costarricenses encuentran mucho mas atractiva una comunicacion en donde exista
dinamismo (transiciones, movimiento) y sonido, que una estatica. Si bien el sonido capta la
atencion de la persona, es importante destacar que este debe de ir acorde al medio y situacion.
74,0 % de los encuestados aseguran que el sonido es algo que les llama la atencion, sin
embargo, un 13,0 % dice que prefiere publicidad sin sonido alguno. Este punto es de relevancia,
ya que invita a las marcas a enfocarse en la personalizacion de sus contenidos y conocer las
preferencias del consumidor lo més posible. Sl bien, el personalizar cada campafia es un tema
complicado, siempre se pueden hacer diferentes piezas que vayan dirigidas a cada segmento
del pablico al que se quiere dirigir.

En conclusion, el “neuromarketing” no solo busca llamar la atencion del usuario, si no
realmente conectar a sus emociones, mediante estimulos sensoriales. EI humano se rige por
emociones y estas afectan directamente las decisiones que un individuo tome. Una marca que
evoque los sentimientos positivos y que juegue con los sentidos, es mucho mas probable que
tenga éxito, respecto de una que no los aplica y no conoce las preferencias de su mercado.

Es de suma importancia que las marcas y comparfiias de Costa Rica tomen estudios
como este en cuenta, para poder utilizar el “neuromarketing™ a su favor y tener un mayor éxito
en sus camparias en medios digitales. Otros paises se encuentran mas desarrollados en el tema
del “neuromarketing” y sus aplicaciones, pero resulta beneficioso, ya que proporciona a las

empresas costarricenses una referencia.

Recomendaciones
Con base en las conclusiones obtenidas de la investigacion, respecto de las preferencias
de “neuromarketing” y su impacto en las experiencias de compra en medios digitales en Costa
Rica, se pueden hacer varias recomendaciones clave para empresas y marcas que quieran

optimizar las estrategias de “marketing” dirigidas a los jovenes. 20 y 30 afios. Estas se centran
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en la importancia de utilizar, correctamente, los elementos sensoriales para atraer la atencion y
fortalecer las conexiones emocionales con el pablico objetivo.

En primer lugar, es fundamental que las marcas y empresas investiguen a su mercado,
los dividan por rangos de edad, poder adquisitivo, geografia, género, entre otros, e investiguen
a profundidad que preferencias tienen, cual es la publicidad que normalmente consumen y cuél
es el factor diferenciador que tienen ellos para ofrecer a este publico.

Como segundo punto deben de tener definido como marca que es lo que buscan
transmitir, que colores representan su marca y qué sentimientos desean que su comunicacion
transmita. Como ya se definid, anteriormente, en la investigacion, es primordial que exista una
congruencia en su comunicacion tanto fuera como dentro de los medios digitales.

Cabe recalcar que muchas veces menos, es mas, por ende, no es recomendable saturar
una campafia con todos los estimulos que se pueda, si no consiste en utilizar en cada pieza un
elemento de estos que sea el principal y que transmita lo que la marca busca.

Es recomendable que cada marca o negocio tenga fotografias originales de sus
productos o servicios, de alta calidad. Como se concluyé las iméagenes y videos logran conectar
maés facilmente con la audiencia, y al ser fotografias originales la marca se asegura de que no
se le relacione o confunda con la competencia de ninguna forma.

Al utilizar videos en plataformas digitales es mejor que estos sean de corta duracion,
sencillos y aprovechar el uso de la imagen como el elemento principal. A estos se les puede
afiadir efectos, sonidos o transiciones, pero siempre mantiene un balance.

En cuanto a musica o sonidos, es importante que estos sean en un volumen moderado,
que si hay alguna persona hablando no obstruyan su voz, y que vayan de acuerdo con lo que se
desea transmitir, ya sea musica un poco mas enérgica, calmada o movida.

Por altimo, es importante que se realicen pruebas A/B en las campafias. Estas pruebas
constan de trabajar diferentes piezas publicitarias, y realizar cambios sutiles, con el fin de ver
cual es mejor recibida por el pablico. En este caso esta prueba se puede realizar, mediante los
diferentes estimulos sensoriales, e identificar cuales presentan una mejor respuesta del publico.
Una vez recopilada esa data, se puede aplicar a diferentes campafias o piezas, con el fin de

conectar con los sentimientos del usuario y crear una relacion duradera.
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Anexos

Link a la encuesta: https://forms.gle/34S8Fp3mgH5bd90QZ7

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

100 respuestas Ver en Hojas de cloulo

Mo e stepisn mis respusstas -'

Menszaje para los encuestados

‘Ya no se aceptan respuestas en este formulario

Resumen PFregunta Individual

Figura 15. Prueba de los cien encuestados. Elaboracion propia.
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