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RESUMEN INFORMATIVO

La presente investigacion tiene como objetivo analizar la Inteligencia Artificial como
herramienta innovadora en la aplicacion del Neuromarketing en Venezuela. La
combinacion de la IA y el neuromarketing representa una revolucion en el marketing
actual, ya que permite una comprension mas profunda y precisa de las emociones y
preferencias de los consumidores, lo que a su vez impulsa la personalizacion, la
optimizacién y la mejora de productos, servicios y experiencias. La presente
investigacion busca analizar el uso de éstas herramientas y dar a conocer que las
marcas y empresas que adoptan esta combinacion estaran aprovechando las
oportunidades en la era digital y ofrecer experiencias novedosas a sus clientes, lo que
se traduce en un mayor éxito y crecimiento. A medida que avanza esta convergencia
de ciencia y tecnologia, el neuromarketing y la IA seguirdn desempefiando un papel
fundamental en las estrategias de marketing aplicables en las empresas lideres de
Venezuela y en todo el mundo. El disefio de la investigacion es de campo, el tipo y
nivel es descriptivo, con un enfoque cualitativo. Las bases teoricas de la investigacion
estdn apoyadas en autores reconocidos como Braidot, N., Marichamy, K. y
Sathiyavathi, J.K., entre otros. Como conclusioén se obtuvo que la IA en las acciones
de Neuromarketing y las decisiones del consumidor, permite que las marcas y las
empresas se conecten con su audiencia creando una relacion solida para crear lealtad,
ya que al comprender sus necesidades y deseos, pueden ofrecer los productos que
satisfagan esa demanda, lo que fomenta la retencion de clientes. A su vez, la conexion
e interaccion constante permite a las empresas construir confianza y una reputacion
positiva, lo que conlleva a poder obtener una diferenciacion competitiva en el
mercado.

Descriptores: Inteligencia Artificial, Neuromarketing, Comportamiento, Emociones.
Linea de Investigacion: Estudios de Mercado y Gestion de Servicios.



INTRODUCCION

La necesidad de abordar nuevas técnicas de conocimiento de los procesos de
comportamiento de los consumidores, es hoy en dia una realidad en el d&mbito del
Neuromarketing, la inteligencia artificial, las técnicas procedentes de las
neurociencias, las base de datos (Big Data), constituyen nuevas vias de acceso a los
consumidores que complementan las estrategias tradicionales. Las marcas ya no
consiguen posicionarse en la mente del consumidor tan facilmente, es por ello que los
expertos en el area de marketing trabajan sobre el propio consumidor, es decir, su

relacion con el producto, precio, plaza, promocion (4P) y las decisiones que toma.

En la actualidad las organizaciones buscan estrategias que estén a la
vanguardia para lograr atraer, captar y retener a sus clientes, es decir, captar la
atencion de nuevos consumidores a través de medios publicitarios para generar
relaciones duraderas en el tiempo, por lo tanto el neuromarketing es una herramienta
propicia para tratar de entender lo que sucede en la mente del consumidor, asi como
el o los factores neuronales que producen el efecto de fidelidad del consumidor hacia
cada producto y/o servicio que se ofrece en el mercado. La alianza del

neuromarketing y la inteligencia artificial, puede generar resultados beneficiosos.

Por su parte, el neuromarketing ha ganado terreno entre los especialistas en la
materia en los ultimos afios, la clave es la forma en la que el conocimiento del
cerebro, permite conseguir mejores resultados en las acciones de marketing, gracias a
la conexién de la neurociencia y la tecnologia. El neuromarketing proporciona
directamente una respuesta cerebral que es, en cierta medida, mas verdadera, mas
pura, que hacer entrevistas o encuestas u observar el comportamiento. En otras
palabras, consigue conocer las verdaderas preferencias de una persona y permite
comprender, a un nivel mas profundo, lo que realmente desean los consumidores. A
su vez, la inteligencia artificial (IA) permite manejar una enorme cantidad de datos

de los consumidores e incluso analizar con mayor precision sus emociones.
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El presente trabajo de investigacion esta estructurado en cinco (5) capitulos,
con el fin de cumplir las normativas establecidas por la Universidad José Antonio
Paez, los mismos se describen a continuacion:

Capitulo I: se formula el problema de manera estructurada, en el cual se
buscar dar a conocer el objeto de estudio detallando la situacion planteada, a través
de los objetivos generales y especificos de la investigacion, asi como la justificacion
sobre la importancia del estudio y sus alcances y limitaciones. Capitulo II: esta
comprendido por el Marco Teorico, el cual se refiere a los antecedentes que guardan
similitud con la investigacion, asi como las bases teodricas que daran sustento a la
misma.

Capitulo III: esta compuesto por el marco metodolégico, donde se plantea el
tipo de investigacion. Se determina el proceso metodologico utilizado, en el cual se
enmarco el tipo y disefio de la investigacion. Y a su vez, detalla los instrumentos
utilizados para la recoleccion de datos. Capitulo IV: este apartado tiene como
objetivo exponer y describir los datos obtenidos en esta investigacion, para asi
posteriormente interpretarlos. También se resume de forma clara y concisa lo que se
ha logrado a través de la investigacion, y se responde a los objetivos planteados al
comienzo del estudio. Para finalizar, se presentan las conclusiones basadas en los
resultados obtenidos, ademas de las recomendaciones refiriéndose a posibles

iniciativas o acciones que podrian llevarse a cabo.
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CAPITULO I
EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del Problema

En la actualidad, alrededor del mundo se habla del neuromarketing y de como
estudia la mente humana, y a su vez de como se emplean instrumentos tecnologicos
que permiten conocer el comportamiento del consumidor, sus emociones y cémo
influyen en la decision de compra. Esto hace al neuromarketing atractivo, y la razéon
es que busca la manera de descifrar la mente del cliente potencial. El neuromarketing
nace de la union de la neurociencia y el marketing. Esta rama de conocimiento
intenta descubrir que ocurre en la cabeza del consumidor cuando va a comprar un
producto y/o servicio. Se basa en el principio de que los seres humanos no siempre se
comportan racionalmente. El neuromarketing intenta revelar por qué los clientes
toman decisiones centrandose en lo que sucede en su cerebro.

Para Klaric (2012) el neuromarketing se define como: “las diferentes
técnicas, ciencias y modelos para poder interpretar el motivo subconsciente-
inconsciente de la conexion producto-emocion: El misterio de por qué hay cosas a las
que la gente se conecta o no”. (p.32). Las técnicas tradicionales de marketing, como
las entrevistas o los grupos de estudios, solo se centran en lo que el consumidor dice;
sin embargo, las técnicas de neuromarketing intentan averiguar como reacciona la
cabeza del consumidor ante los estimulos y como el cerebro decide si comprar o no.
Por lo tanto, ofrecen una vision mucho mas realista y fiable del proceso de compra y
de los deseos de los clientes. Aunque muchos interpreten que lo unico que pretende
el neuromarketing es vender productos que los consumidores no necesitan, su
verdadera finalidad es aportar valor a los consumidores produciendo bienes que se
adapten y le causen una mayor satisfaccion.

Para entender bien el neuromarketing, es necesario saber que el ser humano
tiene dos niveles de pensamiento: el consciente y el metaconsciente. Para Braidot

(2007) “El metaconsciente mueve la mayor parte de las decisiones de compra”(p.7).
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El neuromarketing se centra en estudiar esta parte metaconsciente, es decir,
coémo las ideas son establecidas en la cabeza del consumidor. Cuando un individuo ve
un producto, su mente crea una memoria que se conecta con todos los datos que tiene
sobre este, como los anuncios, el empaquetado o sus experiencias previas y crea una
memoria de marca. Segiin Genco (2013) “Las técnicas de neuromarketing analizan
esta memoria de marca, como se almacena y qué regiones del cerebro se activan, lo
que ofrece una vision mas realista y completa de la conducta del consumidor que las
técnicas tradicionales de marketing.” (p.22).

El neuromarketing estd experimentando una revolucion, debido a una
herramienta que estd incursionando en el mundo, denominada inteligencia artificial
(IA). Segtin Bourcier (2003) dice que “la inteligencia artificial es una rama de la
informatica que intenta reproducir las funciones cognitivas humanas como el
razonamiento, la memoria, el juicio o la decision” (p.56) En general, la inteligencia
artificial tiene como objetivo el estudio de la conducta humana, mediante el analisis
del comportamiento inteligente del ser humano, mismo que se puede denominar
analisis de los procesos cognoscitivos, debido a que estos se enfocan en el estudio de
los procesos internos que conducen al aprendizaje.

Se puede decir que en la actualidad la IA es una disciplina fundamental en la
ciencia y la tecnologia, misma que ha creado una serie de conocimientos basicos que
le permiten emular diversas capacidades del ser humano para exhibir
comportamientos inteligentes. La IA ha cambiado, la forma en la que las empresas
disefian sus campafas. Por lo tanto surge una interrogante ;como saber si a los
clientes y consumidores les gusta un producto y/o servicio?.

Las respuestas pueden obtenerse, a través de estrategias tradicionales de
marketing, y como anteriormente, se explica, existe un factor que puede influir en
estos resultados, y es que las personas mienten, tal vez no todos, puede que algunos
sean sinceros con sus respuestas, pero existen otros que tienden a dilatar la verdad o

no decirla completamente, frente a esta situacion, la inteligencia artificial ofrece
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herramientas al neuromarketing, tales como: la capacidad de leer las mentes de los
consumidores para medir sus reacciones a los estimulos de marketing.

En el afo 2012 Venezuela comenzd a incursionar en la aplicacion del
neuromarketing como técnica de investigacion de mercado, ya que permite valorar las
respuestas sensomotoras, cognitivas, y emocionales inconscientes del consumidor
ante estimulos relacionados a estrategias de mercadeo. Estime-Neurobiomaketing
Américas fue la primera empresa venezolana especializada en el desarrollo de
modelos de neuromarketing, gracias a la alianza entre Estime (Estudios Integrales de
Mercadeo), firma venezolana con trayectoria de 25 afios, y Neurobiomarketing
constituida en Italia.

A su vez, Venezuela da los primeros pasos para introducirse en el uso de la
IA, la viceministra para el Desarrollo de Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion del Ministerio de Ciencia y Tecnologia, Gloria Carvalho, afirm6 que
el pais se encuentra en lavanguardia en la investigaciéon y desarrollo de la
Inteligencia Artificial. La Subcomision de Innovacion, Modernizacion del Estado y
Escalamiento de Sectores Estratégicos de la Asamblea Nacional asegurd que es
necesario una consulta y discusion para considerar una Ley de Inteligencia Artificial
con el fin de masificar su uso en Venezuela y garantizar que sea positiva su
utilizacion.

La Subcomision recordd que la Union Europea (UE) tiene su Ley de
Inteligencia Artificial entrard en vigencia en el afio 2024. “La inteligencia artificial
llegd para quedarse y es obligacion nuestra legislar sobre tal para hacer posible que
nuestros niflos y joévenes conozcan y puedan acceder a ella, que nuestros
emprendedores la utilicen para ser mas productivos, que empresarios y el Estado se
apoyen en ella para generar empleos de calidad y a la par cuidando cualquier impacto
negativo que pudiera tener sobre nuestros derechos y libertades”, expresaron.

Finalmente, se indicé que el objetivo es alcanzar la “soberania nacional” en el

desarrollo de la IA, asi como la soberania productiva, para administrar la potencia que
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“nos pueden ofrecer las nuevas tecnologias disruptivas para hacer las cosas mejor, y
competir en los mercados internacionales, promoviendo el desarrollo cultural”.

En un contexto de marketing existen numerosos problemas y preguntas que
requieren un alto nivel de informacion, inteligencia y juicio para evaluarla;
investigaciones recientes demuestran que la Inteligencia Artificial es una oportunidad
real que se puede aprovechar para potenciar los métodos analiticos para una amplia
gama de cuestiones de marketing.

De hecho, la incorporacion de la IA en los estudios de marketing ha permitido
un mejor analisis masivo de datos, una mejor comprension del comportamiento del
consumidor antes, durante y después del momento de la compra, y ha mejorado en
gran medida la experiencia del usuario; tiene el potencial de permitir a los
especialistas en marketing predecir las expectativas de los consumidores con mayor

precision, lo que les permite tomar decisiones con mayor certeza.

1.1.2 Formulacion del Problema
De lo anteriormente planteado, surge la siguiente interrogante:
(Como fomentar la Inteligencia Artificial como herramienta innovadora en la

aplicacion del Neuromarketing en Venezuela?

1.2 Objetivos de la Investigacion
1.2.1 Objetivo General
Analizar la Inteligencia Artificial como herramienta innovadora en la
aplicacion del Neuromarketing en Venezuela.
1.2.2 Objetivos Especificos
Diagnosticar la aplicacion de la Inteligencia Artificial en el
Neuromarketing en Venezuela.
Identificar las emociones que estimulan la toma de decisiones de los

consumidores.
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Establecer la importancia de la Inteligencia Artificial en las acciones

de Neuromarketing y las decisiones del consumidor.

1.3 Justificacion de la Investigacion

La inteligencia artificial (IA) ha ganado un lugar destacado en diversos
campos, especialmente en el mundo del marketing. La IA se refiere a la capacidad de
las maquinas para aprender y ejecutar tareas que, usualmente requeririan de la
inteligencia humana. En el ambito del marketing, la IA se utiliza para analizar
grandes volumenes de datos, identificar patrones, personalizar la experiencia del
consumidor y mejorar la eficiencia de las campafias publicitarias.

La inteligencia artificial se convirti6 rapidamente en una herramienta valiosa
para los profesionales en el area del marketing, gracias a las funcionalidades que
ofrece en este campo es posible extraer valiosa informacién de los datos, automatizar
procesos y optimizar campafias publicitarias. Dicha tecnologia tiene la capacidad de
revolucionar el modo de trabajo de los expertos en marketing, suministrando los
instrumentos necesarios para comprender mejor el comportamiento de los clientes y
ofrecer campafias mas personalizadas, basadas en los datos recolectados.

Las principales ventajas de la IA en el marketing es que ejecuta de forma
automatica un conjunto de tareas que ahorraran tiempo y recursos a las empresas y
marcas. Como por ejemplo, la segmentacion y personalizacion de clientes, asi como
la creacién y optimizacion del contenido mas adecuado para los mismos. Esto con el
fin de generar un mayor alcance transmitiendo mensajes personalizados, lo cual es
posible gracias a que los algoritmos impulsados por la IA pueden analizar el
comportamiento de compras anteriores de un cliente y adaptar nuevos mensajes para
llegar a ellos de la forma mas efectiva.

Este tipo de informacion permite analizar los datos de los clientes potenciales
para descubrir y conocer informacion acerca de sus intereses, preferencias y
comportamientos. Al permitir el analisis de grandes cantidades de datos en un corto

periodo de tiempo, la IA ayuda a la toma de decisiones en tiempo real, asi los
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profesionales responsables de las campafias pueden responder de forma rapida y
eficaz a las cambiantes necesidades de los clientes. Con este tipo de herramientas al
alcance, se tiene la posibilidad de obtener informacion valiosa e identificar patrones
de conducta con mayor facilidad.

Dicho esto, implementando el uso de este tipo de herramientas permite
reducir costes, ya que como fue anteriormente descrito, se automatizan tareas y se
gjecutan acciones mas precisas, lo que conlleva a un aumento en el retorno de
inversion. Por su parte, el neuromarketing, estudia la relacion entre el cerebro
humano y el comportamiento del consumidor mediante técnicas y herramientas
basadas en la neurociencia, se busca comprender cémo los estimulos y mensajes
impactan en el cerebro de las personas, y como esto se traduce en decisiones de
compra.

Por otro lado, otra 4rea donde la IA y el neuromarketing se complementan es,
en la prediccion del comportamiento del consumidor, La inteligencia artificial puede
analizar datos histdricos y patrones de compra para predecir las decisiones futuras de
los clientes. Al combinar esta informacion con los conocimientos obtenidos a través
de las técnicas del neuromarketing, las empresas y marcas pueden anticiparse a las
necesidades y deseos de los consumidores, adaptando su estrategia de marketing de

manera proactiva.

1.4 Alcances y Limitaciones

En la presente investigacion se mostrd, que al combinar la inteligencia
artificial junto al neuromarketing, se obtiene una poderosa herramienta capaz de
comprender y adaptarse a las preferencias y comportamientos de los consumidores de
manera mas precisa y efectiva. Ademas, puede personalizar la experiencia del
consumidor en funcion de sus preferencias y comportamientos por medio del analisis
de datos. Siendo posible adaptar el contenido de anuncios, recomendaciones de
productos y mensajes promocionales para cada individuo, aumentando las

posibilidades de éxito en las acciones de marketing
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En cuanto a las limitaciones, en Venezuela, son escasas las organizaciones,
que aplican el neuromarketing y la inteligencia artificial en sus actividades, en
especial las Pequenas y Medianas Empresas (PYMES), puesto que la mayoria de sus
técnicas requiere una elevada inversion economica. Asimismo, el pais cuenta con
pocos especialistas formados en ambas areas neurociencias y marketing, es decir,
neurocientificos con conocimientos en marketing y mercadologos con formacion en
neurociencias, lo que limita la conformaciéon de los equipos multidisciplinarios
necesarios, elementos como la crisis econdmica, la precariedad en los servicios

publicos y las sanciones econémicas juegan un papel en contra en su desarrollo.
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CAPITULO 11
MARCO TEORICO

Hernandez (2014) establece que el marco tedrico es “ la perspectiva tedrica
que proporciona una vision sobre donde se sitia el planteamiento propuesto dentro
del campo de conocimiento en el cual nos moveremos” (p. 60). Por lo tanto, se deben
hallar las fuentes documentales que permitan detectar, extraer y recopilar la
informacion de interés para construir el marco teérico correspondiente al problema de

la investigacion planteada.

2.1 Antecedentes de la Investigacion

Es pertinente y necesario conocer los antecedentes (estudios, investigaciones
y trabajos anteriores), con la finalidad de que el investigador tenga claro el tema que
va a ser objeto de estudio. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista, (2010) afirma:

Conocer lo que se ha hecho con respecto a un tema ayuda a: No
investigar sobre algiin tema que ya se haya estudiado a fondo, a
estructurar mas formalmente la idea de investigacion, a seleccionar
la perspectiva principal desde la cual se abordard la idea de
investigacion. (p. 28)

Cabe destacar que, de acuerdo con los autores mencionados, conocer los
antecedentes del tema, permitird elaborar una investigacion que sea novedosa, e
incluso inédita, asi la investigacion tendrd una tematica con mayor claridad,
sustentada de conocimientos cientificos. En concordancia con el planteamiento
anterior, se sefialaron los siguientes antecedentes que vendran a darle sustento teorico
a la investigacion en curso.

Gonzalez (2023) “Inteligencia Artificial en Marketing Digital dentro de la
Industria de la Moda” Universidad Bicentenaria de Aragua, Venezuela, Licenciado
en Comunicacion Social. En la actualidad la desinformacion por parte de los

profesionales en marketing en lo que a IA respecta hace que no se esté al tanto sobre

las tendencias de la misma en la industria de la moda venezolana, por lo que esta
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investigacion tiene como proposito analizar las tendencias de la inteligencia artificial
en el marketing digital dentro de la industria de la moda

En la investigacion se asume el enfoque interpretativo cualitativo, por lo que
basados en esa argumentacion cualitativa y partiendo del disefio fenomenoldgico se
da pie al desarrollo de la presente investigacion, describiendo los procedimientos
realizados para el sustento de la misma y gracias a la accidon participativa, da la
oportunidad al investigador de tener un papel participante en dar respuesta a la
problemadtica existente. Esta investigacion esté inscrita en la linea de investigacion de
Estado, Produccion y Gestion de la Existencia Social de la UBA y la linea asociada a
la ECOS titulada Periodismo Social. Las técnicas aplicadas se basan en el guion de
entrevista y el cuadro de matriz de triangulacion con sintesis interpretativa. Gracias a
esta investigacion se puede concluir que la IA estd generando un cambio positivo en
el marketing digital y en la industria de la moda a nivel mundial, sin embargo, en
Venezuela la falta de informacion hace que los profesionales no estén al tanto de ella
y no puedan aprovechar todos los beneficios para las redes sociales, afectando su
eficiencia y separandolos de nuevas experiencias digitales.

De acuerdo al estudio anteriormente expuesto, se puede reafirmar la
importancia de la IA en el marketing, las empresas y marcas pueden disefiar
estrategias en base a los datos obtenidos por la IA y agilizar el proceso de la toma de
decision y accion, creando métodos enfocados en generar emociones para lograr la
humanizacion, la relacion con el tema de estudio la IA como herramienta innovadora
en la aplicacion de acciones de marketing y las decisiones del consumidor.

Ferruz, Sidorenko y Santos (2023) “Neuromarketing e Inteligencia
Artificial: el caso de la campaiia Con mucho acento de Cruzcampo”. Universidad
Internacional de La Rioja, Espafia. La investigacion presenta un andlisis de caso de un
Spot premiado por su alcance y que utiliza la inteligencia artificial como base de la
idea creativa, con el objetivo de comprobar en qué medida el uso de este recurso
resulta relevante para generar emociones y afecta al recuerdo de marca, a la

percepcion de marca y a la promocion de una actitud positiva hacia esta. Para el
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analisis se ha utilizado una técnica de neuromarketing, el Test de Asociacion
Implicita, complementada con entrevistas en profundidad y una encuesta CAWI.
Adicionalmente, se ha recurrido a otras metodologias de caracter cuantitativo como
cualitativo, asi como una herramienta de neuromarketing. La utilizacion de diferentes
metodologias de andlisis es pertinente ya que permite obtener resultados desde
distintos enfoques y brinda la posibilidad de comprender con mayor detalle los
efectos de la campafia publicitaria analizada. Se realizaron entrevistas en profundidad
semiestructuradas a una muestra de 20 personas de entre 20 y 60 afios, asegurando la
representatividad igualitaria entre hombres y mujeres y entre rangos de edad, con el
unico condicionante de ser consumidores de cerveza. Este proceso se llevd a cabo
entre el 12 y el 18 de diciembre de 2022 de forma telematica con toma de datos en
directo. La muestra aleatoria pero representativa en edades y género esta justificada
tomando en consideracion el gran alcance del Spot analizado Los resultados sugieren
que el uso de la Inteligencia Artificial en la creacion de mensajes publicitarios
favorece la generacion de actitudes positivas hacia la marca ya que potencia la fuerza
del mensaje transmitido, pero no parece influir en la imagen de marca ni en la
intencion de consumo de esta.

Esta investigacion apoy6 la premisa que la IA refuerza la imagen que los
consumidores posean de la marca, ayudando que la recuerden con mayor efectividad
y también permite la creacion de mensajes personalizados, la relacion con este
estudio es la importancia de la IA en las acciones de neuromarketing.

Paiva (2022) “Inteligencia Artificial En El Futuro del Marketing
orientado a Las Marcas Comerciales” Universidad Bicentenaria de Aragua,
Venezuela, Licenciada en Comunicacion Social. En la actualidad, los procesos
cognitivos atribuidos a la condicién humana, tales como resolucion de problemas,
creatividad, generacion de ideas, memoria, asociacién, razonamiento constituyen
habilidades que pueden poseer los sistemas informaticos, maquinas y algoritmos,
permitiendo la automatizacion, chatbots, asistentes virtuales, sistemas de

recomendacion, entre otras tecnologias presentes. La ciencia que estudia la
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reproduccion artificial de las capacidades de la mente humana es la Inteligencia
Artificial (IA). Estos avances inciden en todos los aspectos de la vida de los seres
humanos. Por otra parte el marketing, representa un campo profesional donde la A
no solo transforma las labores de mercadeo y procesos de comunicacion de las
marcas comerciales, sino que proporciona cambios en los modelos de negocio,
aumento de ventas, estudios de mercado, y el conocimiento sobre consumidores y
comportamiento. Este trabajo tiene como proposito develar el papel de la IA en el
marketing de las marcas comerciales, por medio de una investigacion cualitativa tipo
fenomenoldgica. En este contexto, la investigacion aborda una tematica, siendo
realizada a través de entrevistas a profesionales en inteligencia artificial y marketing.
Esta investigacion estd inscrita en la linea de Investigacion de Estado, Sociedad y
Desarrollo de la UBA y la linea asociada a la ECOS Publicidad y Relaciones
Publicas. La técnica aplicada se basa en el guion de entrevista y el cuadro matriz de
analisis documental. A través de este estudio, se pretende interpretar las incidencias
futuras de la IA en el marketing, por lo tanto, la necesidad de las marcas comerciales
de generar estrategias de marketing en relacion con los impactos a corto plazo de la
IA. En este sentido, hay gran cantidad de profesionales en el area de la comunidad
publicitaria, el marketing y el comercio, que aunque usan IA todos los dias en el
campo laboral, no saben de qué se trata este tipo de inteligencia y mucho menos,
estan al pendiente de las nuevas innovaciones en el area. Por ende, no generan
estrategias de marketing en pro de sacarle el provecho de estas herramientas de la IA.
Indudablemente, el mundo se direcciona hacia estas nuevas tecnologias y una de las
primeras disciplinas que es influida por este hecho, es el marketing. Las marcas
comerciales que no sean capaces de adaptarse cada vez mas estaran en una clara
desventaja en el mercado.

El estudio antes expuesto valida, que la IA es una herramienta innovadora en
el area del marketing, ya que permite desarrollar acciones de marketing y ventas

totalmente personalizadas y automatizadas. Esto se aplica en areas como el analisis
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predictivo, la generacion de contenido y la publicidad digital, entre otros, quedando
expresa la relacion con este estudio.

Otro estudio de gran relevancia, es el realizado por Quimis y
Santana (2022) “Inteligencia Artificial en el Neuromarketing como paradigma en
industrias LA FABRIL. S.A.” Universidad Estatal del Sur de Manabi, Facultad de
Ciencias Técnicas de Ecuador, para optar por el titulo de Ingenieria en Tecnologia de
la Informacion, El proyecto investigativo tiene como objetivo realizar un analisis de
la inteligencia artificial en el neuromarketing como paradigma en industrias LA
FABRIL.SA, con el fin de dar a conocer como la mezcla de varias ramas funciona
para mantener una empresa dentro de los puestos mas alto a niveles industriales y
como la tecnologia juega un papel importante en todo esto. Comprendiendo la
complejidad del tema planteado, se emple6 diferentes técnicas para la recoleccion de
informacion que sirviera para tener la meta del proyecto clara y poder realizar las
diferentes entrevistas dentro de la empresa, para asi determinar la factibilidad del
neuromarketing en conjunto con la inteligencia artificial como un proceso dentro de
industrias LA FABRIL.S.A. Dando como finalidad un estudio cualitativo y
lingtiistico. El proyecto investigativo finaliza con una propuesta futura hacia la
empresa de replantear su pagina web y orientarla a una Neuro Web Design bajo los
principios de la neurociencia, la tecnologia y el marketing, con el fin de que tanto el
area de marketing como el drea de tecnologia consideren la propuesta dada y generen
un plan estratégico para que los desarrolladores de la empresa pongan en marcha el
proyecto y posicionar mucho mas tecnoldgicamente a Industrias LA FABRIL.S.A.

La investigacion citada anteriormente, muestra que la combinacion de la 1A
con el neuromarketing es una herramienta poderosa para el posicionamiento de la
mencionada empresa en el mercado, aplicando un Neuro Web Design, que no es mas
que gestionar, un sitio web que relata una determinada historia, teniendo como
finalidad tocar ese lado emotivo del visitante, mostrando asi la relacion con esta

investigacion.
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Ayala (2022) “Propuesta de Mejora del Marketing Digital con el uso de
IA en una Empresa del rubro Servicios de Consultoria, en la ciudad de Chiclayo,
en el Afio 2022” Universidad Privada del Norte, Facultad de Negocios, Peru, para
optar el titulo profesional de Licenciada en Administracion y Gestion Comercial.
Esta investigacion tiene como objetivo mejorar el marketing digital en empresas de
servicios de consultoria en la ciudad de Chiclayo mediante el uso de IA. La
investigacion aporta conocimientos nuevos y relevantes en un area que aun no ha
sido estudiada en profundidad en la regién, lo que puede contribuir a una mejor
comprension de los factores que influyen en el éxito del marketing digital con IA.
Ademas, puede identificar las mejores practicas y herramientas disponibles para su
implementacion en empresas de servicios de consultoria en la ciudad de Chiclayo. En
definitiva, la investigacion puede ayudar a mejorar la estrategia de marketing digital
en la empresa de servicios de consultoria en la ciudad de Chiclayo, asi como la
competitividad de las empresas del sector en la region en general. El estudio busca
mejorar el desempefio de la empresa en el mercado digital y aprovechar al maximo
las herramientas de inteligencia artificial para mejorar la relacién con los clientes y
aumentar la eficacia del marketing digital. En el estudio se puede reconocer que una
planificacién estratégica ordenada, el trabajo en equipo y la implementacion de
tecnologia para realizar tareas mejorando la eficiencia y ahorrando costos con un
producto o servicio mejorado. El estudio utiliz6 una metodologia cualitativa llevando
a cabo una entrevista a sus clientes para recopilar datos mas descriptivos y subjetivos
sobre su experiencia con el marketing digital actual para evaluar las tendencias
comunes, y a partir de esto, proponer una mejora en el marketing digital aplicado por
la empresa.

La investigacion antes mencionada, habla de aplicar la IA para mejorar la
relacion con los clientes y la eficacia del marketing digital y a su vez implementar
estrategias para ahorrar costos en productos y/o servicios. Evidenciandose que la TA

puede ayudar en la toma de decisiones de los clientes, ya que al mejorar su relacion
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con los mismos, fomenta la fidelizacién, quedando expuesta la relacion con esta
investigacion.

Olivar (2019) “El neuromarketing: una herramienta efectiva para el
posicionamiento de un nuevo producto.” Universidad Central de Venezuela (UCV)
en la Facultad de Ciencias Econdémicas y Sociales (FACES), realizo una
investigacion para obtener el Titulo de Especialista en Mercadeo para Empresas. El
objetivo de este estudio fue disefiar, bajo la perspectiva del neuromarketing, las
estrategias para el posicionamiento de un nuevo producto de consumo masivo. Se
llevo a cabo bajo el enfoque cualitativo, considerando que la investigacion fue
exploratoria, y se inscribié en un disefio de campo con orientacién fenomenologica.
La informacion fue recolectada a través de la ZMET y la muestra estuvo conformada
por 20 participantes, con edades comprendidas entre 20 y 69 afios, provenientes de
las 2 parroquias de la ciudad de Sabana de Mendoza, Estado Trujillo, Venezuela.
Los hallazgos de esta investigacion sefialan que los principales mediadores de
compra, corresponden a ciertos elementos psicoemocionales y algunas caracteristicas
y cualidades del producto, la plaza o distribucion, el precio, y la promocion o
comunicacion. Se demostré que el neuromarketing constituye una herramienta
vanguardista, precisa y confiable para el marketing, porque permite conocer los
procesos cerebrales y psicoemocionales inconscientes de los clientes y consumidores,
por lo tanto, efectiva para el posicionamiento de un nuevo producto; y que algunas
de sus técnicas pueden aplicarse en las PYMES del pais, a pesar de las limitaciones
del entorno.

El estudio antes descrito, evidencia que mediante el neuromarketing, se
estimula la toma de decisiones de los clientes y consumidores y que efectivamente
las emociones intervienen en el proceso de compra, de alli la relacion con esta

investigacion, las emociones estimulan la toma de decisiones del consumidor.
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2.2 Bases Teoricas
2.2.1 Neuromarketing

La palabra neuromarketing, esta formada por dos términos: neuro que hace
referencia a la neurociencia y el estudio del cerebro y marketing la disciplina que se
encarga de la publicidad, propaganda y el estudio de mercados.

El neuromarketing es una herramienta que utiliza las técnicas y los
conocimientos de la neurociencia para entender cémo reacciona el cerebro del
consumidor, cuando este interactua con un producto o publicidad. Se encarga de
estudiar la parte no consciente que afecta el comportamiento del consumidor, la cual
regula un alto pocentaje de las decisiones de compra. Segun Braidot (2011) afirma
que el neuromarketing “investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la
conducta y la toma de decisiones de las personas en los campos de accion del
marketing tradicional...”(p.18).

Segun Marichamy, K y Sathiyavathi, J. K (2014) “..el neuromarketing es un
campo interdisciplinario que combina elementos de la neurociencia y la psicologia
con teorias propias del comportamiento de consumidor a fin de explicar qué mueve al
consumidor a realizar su decision de compra final.” (p.6). Tomando las palabras del
autor, se puede decir que el neuromarketing analiza como las ideas son procesadas en
la mente del consumidor y cuales son los estimulos que lo conllevan a la toma de

decisiones.

2.2.2 El Cerebro y su Funcionamiento

Para entender como se aplica el neuromarketing, es importante conocer el
cerebro y como funciona, el mismo es un organo de estructura muy compleja que
permite experimentar el mundo, pensar, sentir y actuar, se encuentra ubicado dentro
del craneo y concentra toda la actividad del sistema nervioso, y su funcionamiento se
asemeja al de una computadora central que controla todas las funciones del cuerpo y
el sistema nervioso seria como una red o entramado que envia mensajes en ambos

sentidos entre el cerebro y distintas partes del cuerpo. Para Braidot (2011), define: “el
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cerebro como el 6rgano que alberga las células que se activan durante los procesos
mentales conscientes y no conscientes.” (p. 23)

Cada parte que integra el cerebro tiene una funcion especifica, lo cual permite
interactuar con el medio, a través de los sentidos, la funcién motora o actividad
mental. En este sentido, Braidot (2011):

La realidad penetra en el cerebro mediante simbolos materiales,
como las ondas acusticas, luminosas, etc., que a su vez se traducen
en impulsos nerviosos que viajan por los circuitos neuronales. De
este modo, cada ser humano construye la realidad en funcién de lo
que su cerebro percibe e interioriza. (p. 23)

De acuerdo a lo anteriormente descrito, se puede decir que cada impulso
nervioso es un viajero, saltando de neurona en neurona, construyendo puentes entre
pensamientos, creando las experiencias de cada individuo. Las funciones cerebrales
son el resultado de intrincados mecanismos, los cuales se agrupan en tres tipos
fundamentales, que despiertan gran interés en el campo del neuromarketing, a
continuacion se explican cada uno de ellos:

¢ Percepcion: como un pintor que mezcla colores en su paleta, el cerebro
combina sefiales sensoriales para crear una imagen coherente del mundo, la vista, el
oido, el olfato, el gusto y el tacto se entrelazan en un conjunto de percepciones. En el
neuromarketing, comprender como se perciben los productos y las marcas es crucial
para disenar estrategias efectivas.

* Emocion: las emociones son los matices en la paleta mental, desde la alegria
hasta la nostalgia, las respuestas emocionales influyen en la toma decisiones. El
neuromarketing busca descifrar como los anuncios, los logotipos y los productos
despiertan sentimientos en los consumidores, lo que permite conocer lo que impulsa
a la decision de compra.

% Memoria: el cerebro es un archivo de experiencias pasadas. La memoria a
largo plazo almacena recuerdos, asociaciones y conexiones. El neuromarketing

explora como los anuncios pueden anclarse en la memoria, creando vinculos
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duraderos con las marcas. Por ejemplo, lo que hace que un eslogan sea inolvidable, o
como se graba un aroma en la mente.
Asi que, en este lienzo neuronal, los especialistas en neuromarketing trazan
estrategias para cautivar los sentidos, tocar emociones y dejar una huella duradera.
De acuerdo a Braidot (2011):

Estas funciones, que son el resultado de la activacion y
combinacion de mecanismos complejos, pueden agruparse en tres
grandes tipos cuyo estudio es de enorme interés para el
neuromarketing:

» Sensitivas: porque el cerebro recibe estimulos de
todos los oOrganos sensoriales, los compara, los procesa y los
integra para formar nuestras percepciones.

* Motoras: porque el cerebro emite impulsos que
controlan  los movimientos voluntarios e involuntarios de
nuestros musculos.

* Integradoras: porque el cerebro genera actividades mentales
como el conocimiento, la memoria, las emociones y el lenguaje.

(p. 23).

Tomando en consideracion lo anteriormente descrito, este tipo de
funciones permite conocer lo que piensa o siente un individuo, evidenciando

la estrecha relacion con las emociones y estimulos.

2.2.3 La Mente

La mente humana es una entidad abstracta que integra la conciencia e
infinidad de procesos cognitivos, como el motivacional, el afectivo, el conductual y
el perceptivo. Se distingue del cerebro, que es su soporte biologico, y se desarrolla
mediante la experiencia e interrelacion con el medio. De acuerdo a Braidot (2011):
“La mente humana puede definirse como el emergente del conjunto de procesos
conscientes y no conscientes del cerebro que se producen por la interaccion y
comunicacion entre grupos y circuitos de neuronas que originan tanto nuestros
pensamientos como nuestros sentimientos.” (p. 24).

Dicho esto, para conectar mas a fondo con el consumidor la clave es

comprender la mente humada y que lo motiva a realizar determinadas acciones.
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2.2.4 La Corteza Cerebral

La corteza cerebral es la encargada de la capacidad de raciocinio, el lenguaje,
la planificacion, la creatividad y la imaginacion. Se hace cargo de recibir la
informacion sensorial, procesarla e integrar las funciones motoras. Ademas, recubre y
esta en contacto con el resto de las estructuras cerebrales. Braidot (2011) la describe

La corteza es la zona responsable de la capacidad de razonar. Es la
region que nos diferencia del resto de los animales y se encarga de
las funciones cognitivas mas elevadas, como el lenguaje, la
planificacion y la creatividad, es decir todas las actividades que
requiere el comportamiento inteligente. (p.31)

Tomando en consideracion lo descrito por el autor, la informacion
suministrada por la corteza cerebral permite la percepcion e interpretacion de la
informacion sensitiva.

2.2.5 Lobulos del Cerebro

Los lobulos del cerebro son regiones especificas de la corteza cerebral que
desempefian funciones particulares. Para Braidot (2018):

En los 16bulos cerebrales existen areas responsables del habla y el
lenguaje, areas que procesan la informacion que recibimos por los
sentidos, areas que permiten mover voluntariamente los musculos
para caminar, correr o subir una escalera, y dreas centradas en las
funciones mentales superiores, como el razonamiento y la vida
emocional. (p. 22)
En este sentido, esta zona se encarga de controlar la mayoria de las funciones
motoras, sensitivas y cognitivas del ser humano.

Figura 1 Lébulos Cerebrales

Lébulo parietal, ~ Lébulo frontal

Lébulo occipital

Lobuldtemporal

Cerebelo Tronco cerebral }

Fuente: Braidot (2011)

30



A continuacién, se presentan un cuadro con los lobulos cerebrales y sus

funciones:
Funciones de los Lobulos Cerebrales
Ldbulo Funcion Ejemplo
Este 16bulo estd involucrado en La planificacion de
funciones cognitivas de alto nivel, como una actividad o toma
, la planificacion, coordinacion, ejecucion de decision, se utiliza
Lobulo Frontal

Lobulo Parietal

Lobulo

Temporal

Lébulo Occipital

y control de la conducta. También
influye en la toma de decisiones y la
creatividad.

El lébulo estd relacionado con la
percepcion sensorial, la integracion de
informacién y la conciencia espacial.
También contribuye al procesamiento
del lenguaje.

El 16bulo esta asociado con la audicion,
el lenguaje y parte de la memoria.
También desempeia un papel en las
emociones y la identificacion de rostros.

El  lobulo  estd  principalmente
involucrado en el andlisis de sefales
visuales. Es esencial para nuestra vision.

el 16bulo frontal.

Sentir el tacto de una
superficie o reconocer
la posicion del cuerpo

en el espacio, se
activa el 16bulo
parietal.

Cuando se escucha

musica o recordar un
evento pasado, estas
utilizando el lobulo
temporal.

Al mirar un objeto, o
al interpretar
imagen, se activa el
l6bulo occipital.

una

Fuente: Florez (2024)
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2.2.6 Los Hemisferios Cerebrales

El cerebro estd formado por dos hemisferios cerebrales diferentes pero
complementarios a la vez, conectados entre si, a través del cuerpo calloso, los
hemisferios del cerebro son: izquierdo y derecho.

% Hemisferio Izquierdo: controla el lado derecho del cuerpo, se encarga de la
parte analitica, 16gica, la comunicacion, la razén. Se relaciona directamente con el
pensamiento analitico, matematico.

¢ Hemisferio Derecho: controla el lado izquierdo del cuerpo, se encarga de la
parte emocional, las funciones motrices y la percepcion sensorial. Se relaciona
directamente con el pensamiento creativo.

Conocer los Hemisferios cerebrales es de suma importancia en la aplicacion del
Neuromarketing, asi lo expresa Braidot (2011):

El conocimiento sobre la especializacion hemisférica tiene un
sinnumero de aplicaciones en neuromarketing. Veamos algunas de
ellas:

. Algunas personas se aferran al orden y las estructuras
(hemisferio izquierdo), mientras que otras son mas transgresoras
(hemisferio derecho). Las nuevas metodologias de investigacion
permiten detectar rapidamente estas diferencias para segmentar el
mercado y disefiar una estrategia de marketing adecuada.

o Ante una innovacion, serd mas facil captar a los
clientes en los que predomina el pensamiento caracteristico del
hemisferio derecho, ya que siempre son los primeros en adoptar un
nuevo producto.

o Los mensajes publicitarios, cuando destacan aspectos
emocionales, capitalizan esas diferencias entre hemisferios.
Cuando se logra impactar, impresionar al derecho, se evita que la
actitud racional y critica del izquierdo pase a un primer plano. Esta
misma estrategia es utilizada en los puntos de venta, cuando lo que
se busca es desencadenar la compra por impulso. (p.33-34)

Lo anteriormente expuesto valida la gran utilidad del sobre el conocimiento de
los hemisferios cerebrales, ya que permite disefiar estrategias adecuadas para

incursionar en el mercado.
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Figura 2 Hemisferios Cerebrales
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Fuente: Braidot (2011)

2.2.7 La Teoria del Cerebro Triuno

La teoria del cerebro triuno, propuesta por Paul D. MacLean en la década de
1960, postula que el cerebro humano esta compuesto por tres areas distintas, cada una
de las cuales se desarroll6 evolutivamente a lo largo del tiempo. Estas tres areas son:
El cerebro reptiliano, el sistema limbico y el neocortex.

Braidot (2011) define el cerebro triuno: “en el cerebro humano se han
superpuesto progresivamente tres niveles que funcionan de manera interconectada,
cada uno de ellos con sus caracteristicas especificas. Estos niveles se conocen como
sistema reptiliano, sistema limbico y cortex o cerebro pensante.” (p. 25).

La definicion de los tres niveles cerebrales, Segin Braidot (2011):

El cerebro reptiliano es la zona mds antigua y se
localiza en la parte baja y trasera del craneo. En el
centro de este sistema se encuentra el hipotalamo, que
regula las conductas instintivas y las emociones
primarias, tales como el hambre, los deseos sexuales y
la temperatura corporal. El cerebro reptiliano basa sus
reacciones en lo conocido y no es proclive a ningin
tipo de innovacion. Abarca un conjunto de reguladores
preprogramados que determinan comportamientos y
reacciones.

33



Al sistema limbico se lo conoce como el sistema de las
emociones. Entre las principales estructuras que lo
integran se ubican el hipocampo (que cumple una
funcion muy importante en el aprendizaje y la
memoria) y la amigdala, que dispara el miedo ante
ciertos estimulos y desempefia un rol activo en nuestra
vida emocional. El sistema limbico ayuda a regular la
expresion de las emociones y tiene un importante papel
en la fijacion de la memoria emocional. Esta zona del
cerebro tiene una modalidad de funcionamiento no
consciente.

El cortex o cerebro pensante, denominado también
neocortex, es el resultado mas reciente de la evolucion
del cerebro (tiene menos de 4.000.000 de afios). Esta
dividido en los dos hemisferios cerebrales que, como
veremos, estan conectados por una gran estructura de
aproximadamente 300 millones de fibras nerviosas, que
es el cuerpo calloso. El cortex cerebral es la sede del
pensamiento y de las funciones cognitivas mas
elevadas, como el razonamiento abstracto y el lenguaje.
Contiene los centros que interpretan y comprenden lo
que percibimos a través de los sentidos. (p. 26).

Considerando lo expresado por el autor explica de manera practica como el

cerebro procesa y dirige cada respuesta, de acuerdo al estimulo.

Figura 3 Los Tres Niveles Cerebrales

Cortex o cerebro pensante

Sistema limbico Cerebro reptiliano

Fuente: Braidot (2011)
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2.2.8 Las Neuronas

Las neuronas del cerebro son las células que forman parte del sistema
nervioso central y que se encargan de procesar y transmitir informacion mediante
sefales eléctricas y quimicas. Las neuronas del cerebro se comunican entre si a través
de las sinapsis, que son los puntos de contacto entre los axones y las dendritas de las
células nerviosas. Para Braidot (2011), “Las neuronas son las células nerviosas que
dan sustrato bioldgico a las funciones mentales como la atencidn, la memoria a corto
y a largo plazo, la capacidad visuoconstructiva y el razonamiento.” (p. 27). Con
respecto al funcionamiento neuronal, el autor lo explica: “El paso del impulso
eléctrico de una neurona a otra (que se realiza a través de las dendritas) se denomina
sinapsis, y se estima que cada neurona puede estar conectada con hasta 100.000
neuronas diferentes (con las que establece multiples sinapsis)” (p. 28).

De acuerdo a lo antes expuesto, se sustenta que las neuronas participan en
diversas funciones cognitivas, emocionales y conductuales, como la memoria, el
aprendizaje, el lenguaje, la atencion, el razonamiento, la percepcion, el movimiento y

la regulacion de las funciones vitales.

2.2.9 Los Neurotransmisores y el Neuromarketing

Los neurotransmisores son sustancias quimicas que las neuronas usan para
comunicarse con otros tejidos. Los neurotransmisores pueden enviar sefales de
excitacion o inhibitorias para que las neuronas generen o no un impulso eléctrico. Los
neurotransmisores participan en diversas funciones cerebrales, como la memoria, el
aprendizaje, el placer, el dolor, el estrés, el suefo, el humor y la atencion. Con
respecto a los neurotransmisores, Braidot (2011):

En la actualidad se conocen aproximadamente cien tipos diferentes
de neurotransmisores, cada uno con una funciéon especifica. Por
ejemplo, la acetilcolina favorece la capacidad de atender y
memorizar, la dopamina regula niveles de respuesta y es
fundamental en la motivacion, las emociones y los sentimientos de
placer, y la serotonina regula el estado animico. La relevancia del
conocimiento de los neurotransmisores para el neuromarketing es
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que algunas de estas sustancias infunden placer, otras calma,
energia o capacidad de atencién. También estan relacionadas con
el efecto placebo. (p. 30).

Como se puede observar los neurotransmisores son importantes en la
aplicacion del neuromarketing, ya que estan relacionadas directamente con el estado
de animo, su exceso o escasez afecta directamente al mismo. Por ejemplo la
liberacion de dopamina puede conllevar a la compra por impulso debido al efecto de

determinadas emociones o estados de placer.

2.2.10 El Sistema de Decision de Compra
2.2.10.1 El Sistema de Recompensa del Cerebro
Es una red de neuronas conectadas entre si con el objetivo de otorgar
respuestas placenteras ante determinados estimulos. A través de la deteccion de
sefales gratificantes, este sistema permite asociar ciertas situaciones con una
sensacion de placer. Segin Bermejo (2010) la definicion es:

Este sistema consta de una serie de vias dopaminérgicas que
conectan el mesencéfalo, el sistema limbico y la neocorteza. De
hecho, a la dopamina se le ha llegado a denominar como la
sustancia del placer, debido precisamente a su participacion en el
sistema de recompensa cerebral. (p.174)

De acuerdo a lo anteriormente descrito, el sistema de recompensa cerebral
esta compuesto por una intrincada red de neuronas y regiones cerebrales que
trabajan en conjunto para generar respuestas placenteras motivar ciertas
conductas. A continuacion, los componentes del sistema:

% Nucleo Accumbens: esta region se encuentra en el cerebro medio y es
fundamental para la percepcion del placer. Se activa cuando se
experimenta recompensas, por ejemplo al comer algo rico.

< Area Tegmental Ventral (ATV): ubicada en el tronco encefélico, la

ATV es una fuente importante de dopamina, un neurotransmisor
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placer.”(p.30)

relacionado con el placer y la motivacion. La ATV envia sefiales al
nucleo accumbens.

Circuito Mesolimbico: este circuito conecta la ATV con el nucleo
accumbens y otras areas cerebrales. Es esencial para la recompensa, la
motivacion y la adquisicion de habitos.

Dopamina: es un neurotransmisor clave en el sistema de recompensa,
su liberacion estd asociada con experiencias gratificantes, por ejemplo:
el logro de metas o la satisfaccion de necesidades basicas.

Amigdala: aunque no es exclusiva del sistema de recompensa, la
amigdala también desempefia un papel importante en la respuesta

emocional y la memoria asociada a las recompensas.

La relacion con el neuromarketing, la describe Braidot (2011) “En un contexto
de neuromarketing, la liberacion de dopamina puede desencadenar la compra por

impulso debido a la dominancia de determinadas emociones o estados de

Citando lo expresado por el autor, el sistema de recompensa cerebral es una
red compleja que impulsa a buscar actividades y situaciones que generan placer y

satisfaccion por la liberacion de dopamina.

Figura 4 Sistema Dopaminérgico de Recompensa Cerebral.

Corteza cingulada anterior

Corteza
prefrontal medial

Via mesolimbocortical

Area tegmental ventral

Fuente: Bermejo (2010)

37



2.2.10.2 Sistema de Aversion a la Pérdida
La activacion del sistema de aversion a la pérdida produce estrés, ansiedad,
disgusto, dolor y panico. Este sistema estd definido por Bermejo (2010):

El sistema de aversion a la pérdida esta menos definido que el de
recompensa cerebral, aunque se supone que participan en él
algunas estructuras como la amigdala, la insula, el locus ceruleus o
el hipotalamo. (...) El sistema de aversion a la pérdida puede ser
un impedimento para la toma de decisiones econdmicas racionales.

(p.175)

De acuerdo a lo antes mencionado, en este sistema participan varias
estructuras, pero la que mas afecta es la insulina, pues puede generar un impedimento

para la toma de decisiones econdomicas racionales.

Figura S Sistema de Aversion a la Pérdida

Fuente: Braidot (2011)

2.2.10.3 El Equilibrio entre El Sistema de Recompensa Cerebral y el
Sistema de Aversion
El equilibrio entre el sistema de recompensa cerebral y el sistema de
aversion juega un papel crucial en la toma de decisiones, Segun Bermejo (2010) lo
describe de la manera siguiente:

La decision de realizar o no una determinada inversion dependera
del equilibrio resultante entre el sistema de recompensa cerebral y
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el sistema de aversion a la pérdida. Cuando una decision viene
presentada como una ganancia potencial, el cerebro activa el
sistema de recompensa. Cuando la decision viene presentada como
una pérdida potencial se activa el sistema de aversion a la pérdida.
La forma en la que la misma inversion venga presentada nos va a
hacer opinar de forma diferente. Una ‘‘oportunidad de oro’’ y una
““inversion arriesgada y especulativa’’ posiblemente sea la misma
inversion, pero presentada de forma diferente. La diferente
activacion de ambos sistemas cerebrales va a influir en cémo
veamos la inversion y sobre nuestro comportamiento
posterior.(p.175)

Tomando en cuenta lo descrito por el autor, se puede decir que los sistemas

antes mencionados influyen en la conducta y toma de decisiones de los individuos.

Figura 6 El Sistema de Recompensa Cerebral y el Sistema de Aversion

Circuito implicado en la decision de compra Circuito implicado en el procesamiento de precios excesivos

“lnsula

7

Fuente: Braidot (2011)

En esta imagen se puede visualizar que el circuito en la decision de compra, se
refiere a la compra efectuada y el circuito implicado en el procesamiento de precios

excesivos, se refiere a una compra no efectuada.

2.2.11 Los Sentidos

Los sentidos son muy importantes en el neuromarketing porque cada uno
posee caracteristicas especiales que recogen informacion del mundo exterior, para ser
procesada en zonas especificas del cerebro, lo que incide directa o indirectamente en

los procesos psicoemocionales. Para Braidot (2018) “A través de la vista, el oido, el
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olfato, el gusto y el tacto, el cerebro capta, procesa e interpreta la informacioén que
llega del exterior, generando las respuestas que originan pensamientos,
razonamientos, decisiones, sentimientos y acciones.”(p.15)

Los datos captados por los sentidos son procesados en el cerebro, y que ocurre
en el proceso; segin Braidot (2018) lo describe a continuacion:

Por ejemplo, si de repente oyes una alarma, se activaran las
neuronas de tu corteza auditiva; si lees un libro, se activara tu
corteza visual; si tocas un objeto, el estimulo que recibas a través
de la piel pondrda a trabajar neuronas que se encuentran en tu
corteza somatosensorial primaria. En todos los casos, la
informacién que captamos por los sentidos sigue su camino hacia
distintas zonas del cerebro donde se procesa. Segiin su contenido,
puede desencadenar un movimiento, dejarte indiferente, quiza la
olvides o a lo mejor pasa a tu memoria a largo plazo,
contribuyendo a la formacion de los sentimientos y conceptos que
tengas sobre los demads, el mundo que te rodea y sobre ti mismo,
como también sobre lo que sientas y decidas. (p. 15)

De acuerdo con lo expresado por el autor Cada sentido tiene caracteristicas
diferentes y genera respuestas sensoriales diferentes, y serd manejada de forma

individual. Los sentidos se clasifican en vista, el oido, el olfato, el gusto y el tacto.

Figura 7 Localizacion de los Sentidos.

Fuente: Braidot (2018)
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2.2.12 Neuromarketing Sensorial

El neuromarketing sensorial utiliza la ciencia del cerebro y los sentidos para

disefar estrategias de marketing mas efectivas y atractivas. Al comprender cémo

funcionan los procesos mentales y emocionales de los consumidores.

Segun Braidot (2011):

Lo que el cerebro recibe es un conjunto de sefiales eléctricas que
se ocupa de traducir para otorgar significado a la realidad que
percibimos. En este proceso intervienen no solo los oOrganos
sensoriales (como los ojos o el oido), sino también las cortezas
sensoriales (como la corteza visual y la corteza auditiva). Como
los cinco sentidos actuan como una especie de interfase entre las
personas y el entorno, del que forman parte las acciones de las
empresas, la percepcion sensorial es uno de los fendmenos mas
apasionantes en el campo del neuromarketing, ya que determina,
no so6lo el posicionamiento de los productos, servicios y marcas,
sino también el comportamiento y el aprendizaje del consumidor.
(p. 37-38).

Tomando en consideracion lo antes expuesto, lo que se busca es

experiencias que activen la parte inconsciente y emocional de los consumidores.

Para Karolys (2015) el Marketing Sensorial:

Es una estrategia que las empresas han comenzado a emplear
desde hace algunos afios atrds cuando lograron darse cuenta de la
importancia que representa el posicionarse en la mente de los
consumidores, con una vision mucho mas amplia, ya que en el dia
a dia los consumidores son expuestos a una serie de estimulos no
percibidos conscientemente con la finalidad de que se tenga un
aprendizaje involuntario de sus productos o sus marcas. (p. 42)

Segun lo descrito, se desprende que el marketing sensorial es una

poderosa herramienta para disefiar estrategias efectivas.

2.2.13 Técnicas de Neuromarketing

crear

El neuromarketing depende y necesita de herramientas o equipos que

permitan observar y conocer las reacciones de los consumidores a la hora de ver un

anuncio publicitario o un nuevo empaque en su producto predilecto. Dentro de la
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metodologia y aplicacion de las herramientas que se necesitan para un estudio de
neuromarketing segun Braidot,( 2011):

Los siguientes son los principales métodos que se utilizan en el
momento en que se escribe esta obra:

Electroencefalograma: Herramienta que permite medir actividad
eléctrica del cerebro a través de electrodos adheridos al cuero
cabelludo durante una presentacion que permita generar diferentes
estimulos de marketing o comunicacion.

Biofeeback: Permite observar por medio de una pantalla de
computador la presencia o ausencia de emociones junto con la
intensidad que hay mientras una persona experimenta diferentes
estimulos de marketing o comunicacion.

Neurofeedback: También conocido como retroalimentacion
electroencefalografia es una herramienta que permite observar
actividad eléctrica en el cerebro durante el estimulo de mercadeo.
Espectroscopia mediante Rayos Infrarrojos: Esta herramienta
permite observar la cantidad de energia que es utilizada por el
cerebro en el proceso de presentacion de estimulo, se lleva a cabo
a través de la proyeccion de ondas de luz (rayos infrarrojos) en la
zona baja del espectro.

Resonancia Magnética: Para esta técnica la herramienta mas
utilizada es la FMRI por sus siglas en ingles conocida como
imagen de resonancia magnética funcional, ya que emite
neuroimagenes, que a su vez permiten observar de forma precisa
donde y como se activan las partes del cerebro que es expuesta a
observar una imagen, una valla publicitaria o un comercial.
Eye-tracking: Instrumento que permite obtener informacion
mediante la percepcion visual del consumidor a través de piezas
graficas, comerciales, entre otros. Se realiza con una herramienta
especializada de alta tecnologia, en forma de gafas, que permite
controlar el movimiento realizado por los ojos y evaluar aquellos
momentos en los que la persona detiene y centra su mirada en un
punto especifico.(p. 101-105)

Considerando lo antes mencionado las herramientas de
neuromarketing se utilizan para analizar y comprender las respuestas

subconscientes de las personas.
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2.2.14 Comportamiento del Consumidor
2.2.14.1 El Cerebro Emocional

Las emociones son un indicador del comportamiento del consumidor,
los consumidores no siempre dicen lo que en realidad quieren decir, por esta razéon
estan surgiendo nuevas formas de realizar estudios de mercado, basados en las
reacciones emocionales y conocer asi el comportamiento del consumidor. Para el
destacado especialista Joseph LeDoux investigador del origen de las emociones, y
citado por el reconocido autor Braidot (2011) ... las emociones se generan en el
cerebro y a un nivel mucho mas profundo que los sentimientos conscientes.”, Joseph
LeDoux afirma que las emociones nacen en el cerebro y no en el corazén. Braidot
(2011) describe la investigacion de LeDoux y hace alusion al comportamiento del
consumidor:

Con su investigacion sobre el miedo en los animales, este notable
investigador realiz6 un descubrimiento que le permite fundamentar
sus afirmaciones. Ademas de la larga via neuronal que conecta el
talamo con el cortex (el cerebro pensante), existe otra via que
comunica directamente el talamo (que constituye una estacion de
relevo que recibe la mayor parte de la informacion que ingresa al
cerebro) con la amigdala (cuyo papel principal es el procesamiento
y registro de emociones). Esta via actia como una especie de atajo
que acorta el primer camino que recorre la informaciéon. Por lo
tanto, en el proceso de sentir las emociones el cerebro utiliza dos
vias de accion. En la primera, denominada via rapida, la amigdala
recibe los estimulos procedentes de los sentidos y genera una
respuesta automatica y casi instantanea, por ejemplo, poner en el
carrito “sin pensar en el precio” el vino francés que nos recomendd
un amigo. Un cuarto de segundo mas tarde, la informacion llega a
la corteza cerebral, donde se adapta al contexto real y se concibe
un plan racional de accion: “Este vino cuesta casi 150 euros... ;lo
compro o no lo compro?”. Esta seria la via lenta. (p. 40-41)

Tomando en consideracion lo expresado por el autor acerca de la
investigacion de LeDoux, queda demuestro que toma de decisiones estd directamente
relacionada con las emociones. Por esta razon muchas estrategias estan basadas en

los sentimientos y la emocion que puedan provocar en el consumidor.
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Figura 8 Razon y Emociones de la Conducta de Compra
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Fuente: Braidot (2011)

2.2.14.2 Estudio del Comportamiento del Consumidor para Ila
Mercadotecnia

El estudio del comportamiento del consumidor es de gran importancia para la
mercadotecnia, porque por medio de este se logra la realizaciéon de efectivas
estrategias de marketing para la satisfaccion de los consumidores. Asi lo afirma
Schiffman (2003) “Como estudiosos de la mercadotecnia nos interesa la comprension
de la conducta humana, saber por qué los individuos actian de cierta manera con el
consumo y asi desarrollar mejores decisiones estratégicas de mercadotecnia” (p. 9).
Tomando en cuenta, lo antes expuesto, el principal propdsito del estudio del
comportamiento del consumidor es conocer el porqué de las decisiones de compra del
consumidor, para el disefio de efectivas estrategias.

Para tener éxito, se debe conocer a los consumidores, para venderles lo que
necesitan o desean y no caer en el error de intentar ofrecerles lo que vendedor quiere,
ya que el consumidor elige los productos que mejor satisfagan sus necesidades o
deseos, por ende hay que conocerles para desarrollar productos o servicios
interesantes, esto busca comprender las acciones humanas relacionadas al consumo.

Segin Schiffman (2010) “El estudio acerca del comportamiento del
consumidor, en todas sus ramificaciones, permite que los mercaddlogos predigan o

anticipen como podrian ellos satisfacer mejor las necesidades del consumidor.”
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(p.24). En este mismo sentido Rivera (2009) establece que: “el estudio del
comportamiento del consumidor busca conocer las preferencias y caracteristicas de
los consumidores ya que permite a los directivos que segmenten mejor su mercado y
que optimicen mejor sus recursos.” (p. 33). El estudio de la conducta de los
consumidores no solo es importante para, la Optima satisfaccion de necesidades,
también para la creacion y desarrollo de estrategias de promocion y publicidad, asi
como para la efectiva inversion de los recursos. Puesto que si se lanza una campana
publicitaria sin conocer el segmento, los gustos y preferencias de las personas o del
mercado objetivo, se estaria realizando una mala optimizacién de recursos y de igual

manera se produciria una mala imagen de la empresa hacia los consumidores.

2.2.15 Inteligencia Artificial

La inteligencia artificial puede ser definir como el campo de estudio que se
enfoca en programa las maquinas para realizar tareas que normalmente las ejecutaria
la inteligencia humana. Segiin Mercedes (2023):

La inteligencia artificial es una rama de la informatica que se
centra en el desarrollo de sistemas informaticos que pueden
realizar tareas que normalmente requieren inteligencia humana. La
IA se utiliza en muchas areas, como la medicina, la fabricacion, el
transporte y, por supuesto, el marketing digital. (p. 1)

Tomando en cuenta lo antes expuesto, la IA tiene aplicaciones en el
marketing. Para Ramos (2023) se expresa acerca de la IA:

La inteligencia artificial existe desde la década de 1980, pero no ha
sido hasta hace muy poco tiempo donde verdaderamente se ha
experimentado el espectacular crecimiento de la [A y sus
aplicaciones practicas. La inteligencia artificial es una de las
tecnologias mas utilizadas en el siglo XXI. Organizaciones y
empresas de todo el mundo hacen ya uso de la inteligencia
artificial, al aprendizaje automatico y el aprendizaje profundo para
optimizar sus operaciones de marketing y mejorar su
productividad. (p. 8)
En consecuencia, se visualiza que la IA estd de la mano del marketing y que

es un facilitador de sus procesos.
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2.2.16 Inteligencia Artificial y el Comportamiento del Consumidor
La IA puede analizar datos de los clientes, su historial de compras, con el fin
de anticipar su comportamiento y preferencias. Segiin Mercedes (2023):

La IA se utiliza en el marketing digital para analizar grandes
cantidades de datos y proporcionar informacion util sobre los
clientes. Por ejemplo, la IA puede emplearse para analizar el
comportamiento de los clientes en un sitio web y proporcionar
recomendaciones personalizadas para mejorar su experiencia.
También se puede utilizar para crear contenido
personalizado, como correos electronicos de marketing y anuncios
en linea Esto puede aumentar la tasa de conversion y mejorar la
experiencia del cliente. (p. 2)
De acuerdo a lo antes mencionado, la IA es un gran aliado al momento de

estudiar las acciones de los consumidores.

2.2.17 Herramientas de la IA

2.2.17.1 Los Chatbots

Un chatbot es un software basado en IA que imita las funciones de
conversacion humana en tiempo real por voz o texto, se usa frecuentemente en
atencion al cliente. Segin Mercedes (2023), refiriéndose al uso de los chatbots:

Los chatbots son un ejemplo de como la IA puede mejorar la
experiencia del cliente. Pueden proporcionar respuestas rapidas y
precisas a las preguntas de los clientes y guiarlos a través del
proceso de compra. Ademas, ayuda a las empresas a reducir los
costos asociados con la atencion al cliente, ya que pueden
funcionar las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana. (p. 2)

En este sentido, los chatbots son herramientas innovadoras en el
contexto de atencion al cliente, con un costo beneficio muy elevado.

2.2.17.2 Dall-E
Dall-E es un programa de IA, desarrollo de OpenAl que genera imagenes de
alta calidad a partir de descripciones de texto mediante un proceso de

generacion condicional. Ramos (2023) explica:
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DALL-E es un programa de inteligencia artificial creado por
OpenAl que es capaz de generar imagenes a partir de
descripciones textuales en lenguaje natural. En 2023 se presentd
DALL-E-3, version mejorada que genera imagenes mas realistas y
precisas con una resolucién mayor.

DALL-E, cuyo nombre es un acréonimo de Wall-E y Salvador Dali,
utiliza una version de 12 mil millones de parametros del modelo
GPT- 3 Transformer para interpretar las entradas del lenguaje
natural y generar asi las correspondientes imagenes. La IA puede
crear tanto imagenes de objetos realistas como de objetos artisticos
que no existen en realidad. (p. 9)

De acuerdo a lo antes mencionado, las herramientas de la IA para generar
imagenes, se pueden utilizar para crear imagenes de campafias publicitarias, para
proyectos creativos entre otros, lo cual es de gran utilidad en el marketing.

2.2.18 Aportes de las Tecnologias IA en el Marketing y Neuromarketing

La tecnologia revoluciona el comercio, por ello, la IA es considerada una
aliada en el ambito del marketing, la obtencion de la informacion y datos de mercado
que puede manejar, es de gran valor. Segun Pinto, Santos, & Barbosa (2013):

El aspecto critico del marketing es la entrega de valor, este
representa aspectos del producto como: bienes, ideas, servicios,
informacion o cualquier tipo de soluciéon enfocado en las
necesidades del consumidor. Ello se potencia con la aplicacion de
tecnologias inteligentes al apoyar con la elaboracion de
pronosticos de ventas y predicciones de patrones en el mercado.
Las tecnologias de la TA aplicadas al marketing trasforman la
forma de trabajar de las empresas, asi como su manera de
interactuar con  los clientes al mejorar la capacidad de
procesamiento y analisis de transacciones. (p.20).

De acuerdo a criterio del autor, la IA es un aliado de gran importancia, en el
marketing, si se analiza a profundidad, la IA, juega un papel relevante en el

Neuromarketing, como lo expresa Kietzmann (2018):

Comprender al consumidor actual es una labor cada vez mas
compleja. La tecnologia y especialmente internet han influido
dramdticamente en este escenario pues hoy las emociones son
expresadas a través de diversos recursos como busquedas,
comentarios, blogs, plataformas y redes sociales (engagement),

47



contenidos multimedia, etc. Court (2009) “amén de las
interacciones fisicas y diversos dispositivos analdgicos y
digitales.”.

La introduccion de la IA permitié a marcas y empresas contar con
un recurso de monitoreo de cantidades ingentes de datos digitales
en tiempo real, recopilando una evidencia actualizada del
comportamiento 'y gustos de las personas. Internet, y
especialmente las plataformas y redes sociales, constituyen el
ambito en el cual los usuarios-consumidores se manifiestan de
forma mas rapida de manera publica... Asimismo, hay otro ambito
en el que la TA interviene en este tipo de procesos, en el de la
comunicacion persuasiva para influir en la decision de consumo de
los usuarios e incluso en las rutinas laborales.

En este contexto, la colaboracion de la inteligencia artificial se ha
venido centrando en el Procesamiento Natural del Lenguaje (NLP
en inglés), el reconocimiento de imagenes, el reconocimiento de
voces, el Aprendizaje Mecanico, y con esto, las propuestas y
capacidades de cardcter generativo: imagenes, mensajes y
conversaciones, contenidos, etc. En otras palabras, el recurso de la
inteligencia artificial no queda Unicamente supeditado al andlisis
de datos, sino también en el proceso creativo multimedia.(p. 267)

Tomando en consideracion, la opinidon experta del autor, se visualiza claramente
la el papel que juega la IA como aliado en el Neuromarketing, las posibilidades son
extensas, no solo a nivel de analisis de datos, los cuales son importantes, también nos
refiere al proceso creativo. Segin Mercedes (2023): los aportes de la TA en el
marketing:

Permite a las empresas personalizar sus mensajes de marketing y
ofrecer a los clientes productos y servicios mas relevantes.
Analizar datos de los clientes, como sus preferencias de compra,
su historial de navegacion y su comportamiento en linea, para
producir perfiles mas precisos. (p. 2)

Considerando lo antes mencionado la IA permite personalizar la

experiencia del cliente, a través de sus herramienta de recoleccion de

informacion.
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2.3 Bases Legales

El marco legal de la presente investigacion esta basado en el estudio de las
normativas legales vigentes en el pais. En primer lugar, La Constituciéon de la
Republica Bolivariana de Venezuela de 1999, segun gaceta oficial 36.860, establece:

Articulo 110. El Estado reconocera el interés publico de la
ciencia, la tecnologia, el conocimiento, la innovacion y sus
aplicaciones y los servicios de informacion necesarios por ser
instrumentos fundamentales para el desarrollo economico,
social y politico del pais, asi como para la seguridad y
soberania nacional. Para el fomento y desarrollo de esas
actividades, el Estado destinard recursos suficientes y creara el
sistema nacional de ciencia y tecnologia de acuerdo con la ley.
El sector privado debera aportar recursos para las mismas. El
Estado garantizara el cumplimiento de los principios éticos y
legales que deben regir las actividades de investigacion
cientifica, humanistica y tecnologica. La ley determinara los
modos y medios para dar cumplimiento a esta garantia.

De acuerdo a lo antes expuesto en la carta magna, se establece como interés
publico nacional todo lo concerniente a la ciencia, tecnologia, conocimiento e
innovacion, asi como todos los servicios de informacion necesarios para el desarrollo
del pais en todos los ambitos, tomando el tema como de seguridad y soberania
nacionales, para lo cual deben existir recursos suficientes. En este sentido, el estado
debe garantizar que estos recursos en el caso de la informadtica, entre otros, sean
regidos por principios legales y de ética, que aseguren su funcionamiento adecuado
en los campos cientifico, humanistico y tecnoldgico, para lo cual la legislacion
venezolana debe estar al resguardo de su cumplimiento. En cuanto a la aplicacion
de la IA, como herramienta de innovacién se ve ampara dentro de este decreto.

En segundo lugar Ley Especial contra los Delitos Informéaticos de 2001

Gaceta Oficial N° 37.313, establece en los articulos 20 al 22, lo siguiente:

Articulo 20 Violacion de la privacidad de la data o informacion
de caracter personal. El que por cualquier medio se apodere,
utilice, modifique o elimine, sin el consentimiento de su duerio,
la data o informacion personales de otro o sobre las cuales
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tenga interés legitimo, que estén incorporadas en un
computador o sistema que utilice tecnologias de informacion,
sera penado con prision de dos a seis anos y multa de
doscientas a seiscientas unidades tributarias. La pena se
incrementard de un tercio a la mitad si como consecuencia de
los hechos anteriores resultare un perjuicio para el titular de la
data o informacion o para un tercero.

Articulo 21. Violacion de la privacidad de las comunicaciones.
El que mediante el uso de tecnologias de informacion, acceda,
capture, intercepte, interfiera, reproduzca, modifique, desvie o
elimine cualquier mensaje de datos o senal de transmision o
comunicacion ajena, sera sancionado con prision de dos a seis
anos y multa de doscientas a seiscientas unidades tributarias
Articulo 22. Revelacion indebida de data o informacion de
cardcter personal. El que revele, difunda o ceda, en todo o en
parte, los hechos descubiertos, las imadgenes, el audio o, en
general, la data o informacion obtenidos por alguno de los
medios indicados en los articulos precedentes, aun cuando el
autor no hubiese tomado parte en la comision de dichos delitos,
serda sancionado con prision de dos a seis anios y multa de
doscientas a seiscientas unidades tributarias. Si la revelacion,
difusion o cesion se hubieren realizado con un fin de lucro o si
resultare algun perjuicio para otro, la pena se aumentara de un
tercio a la mitad.

Los articulos antes expuestos, de esta ley tiene por objetivo la proteccion
integral de los sistemas que utilicen tecnologias de informacién, asi como la
prevencion y sancidon de los delitos cometidos contra tales sistemas o cualquiera de
sus componentes o los cometidos mediante el uso de dichas tecnologias, en los
términos previstos en esta ley. La IA es una herramienta que permite manejar grandes
volimenes de datos, los cuales son muy importantes para las empresas, la
informacion tiene un valor incalculable, ya que la misma permite llevar a cabo las
acciones de marketing referente a las 4P, siendo fundamental para la toma de
decisiones.

La delincuencia organizada se encuentra en el ciberespacio, el lugar ideal para
cometer delitos cibernéticos, tales como el robo de data, lo que conlleva, a exponer

las futuras estrategias que pueden aplicar las empresas, ya que obtienen informacion
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de los clientes. El Cuerpo de Investigaciones Cientificas, Penales y Criminalisticas
(CICPC), cuenta con la Division de Delitos Informaticos, encargada de velar por el
cumplimiento de la Ley Contra Delitos Informaticos, la cual previene y sanciona los
delitos cometidos contra los sistemas tecnologicos. Las penas por estos incidentes van
de cinco hasta 10 afios 0 mas, dependiendo de la gravedad y consecuencias.

En tercer lugar Decreto Presidencial N° 825 de fecha 10 de mayo de 2000,
publicada en la Gaceta Oficial de la Republica Bolivariana de Venezuela N° 36.955,
establece:

Decreto N° 825, mediante el cual se declara el acceso y el uso
de Internet como politica prioritaria para el desarrollo cultural,
economico, social y politico de la Republica Bolivariana de
Venezuela.

En relacion al decreto antes descrito, expresa de forma clara que es
obligatorio el uso y acceso de internet y que el Estado se ve obligado a promover el
desarrollo tecnologico en campo de la comunicacion, a su vez en el campo cultural,
educativo, econdmico y social con la finalidad de obtener informacion que
beneficien a los usuarios, en el caso de estudio, la inteligencia artificial como
herramienta innovadora en la aplicacion del neuromarketing, el acceso a internet es
fundamental, ya que la IA emplea modelos de lenguaje, que requiere una conexion a
internet para operar, ya que depende de un gran volumen de datos y recursos
almacenados en servidores remotos, para realizar el procesamiento y generar los

resultados esperados.

2.4 Definicion de Términos Basicos

Cognitivas: estd relacionado con el proceso de adquisicion de conocimiento
(cognicion) mediante la informacion recibida por el ambiente y el aprendizaje.
Inteligencia Artificial (IA): es una relacion de sistemas informaticos que buscan
imitar la funcidon cognitiva humana a través de maquinas, procesadores y programas

con el objetivo de realizar tareas de procesamiento y analisis de datos.
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Neurociencia: es la especialidad cientifica que se dedica al estudio integral del
sistema nervioso, teniendo en cuenta sus funciones, su estructura y otros aspectos. De
este modo, ayuda a explicar diversas caracteristicas de la conducta y de los procesos
cognitivos.

Neurocientificos: Los neurocientificos estudian el sistema nervioso en muchos
niveles diferentes. Examinan las moléculas, las células nerviosas, las redes neurales y
la estructura del cerebro, de forma individual y en conjunto, y cémo estos
componentes interactuan para realizar diferentes actividades.

Neuromarketing: es una disciplina que estudia y predice los comportamientos y
reacciones generadas ante las practicas de la mercadotecnia. Se trata de la aplicacion
de las tecnologias de la neurociencia al marketing.

Procesos cognitivos: son las operaciones mentales que realiza el cerebro para
procesar informacion. Mediante estas operaciones, el cerebro trabaja con la
informacion que le rodea, la almacena y la analiza para tomar las decisiones
correspondientes.

Procesos cognoscitivos: que tiene o da la capacidad de conocer, es decir, usar las
facultades mentales para tener conciencia o nocion de las cosas.

Sensomotoras: se dice de la transmision nerviosa por estimulos sensoriales que
afecta a los musculos o a las glandulas de un organismo.

Técnicas Psicofisiolégicas: estudian, de manera cientifica, la relacion del cerebro
con el comportamiento a partir de la medicion de eventos fisiologicos revelados y
observables y de como se relacionan estos eventos con los procesos cognoscitivos,
emocionales y conductuales.

2.5 Cuadro de Operacionalizacion de Variables/Cuadro Técnico-Metodoldgico

A continuacion, el cuadro de Operacionalizacion de Variables.
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Operacionalizacion de Variables/Cuadro Técnico-Metodolégico

Objetivo General:

Neuromarketing en Venezuela

Analizar la Inteligencia Artificial como herramienta innovadora en la aplicacion del

para influir en la decision de
compra de los consumidores.

Objetivos . .., . . .. | r Técnica e
) . Variable Descripcion de variables | Dimensién Indicadores Item Fuente
Especificos Instrumento
IA: combinacion de
algoritmos planteados con el|
propdsito de crear maquinas|  Sistemas de L. 1
. . e  Conocimiento
que presenten las mismas| Computacion
capacidades que el ser| 2
humano. Muestra:
1. Diagnosticar N_elfro_marketmg: e§ una 3 3 Pymes
i pittenei dlsit] dlSClplll‘lad que estudia ei del fzeclo'r
proceso de compra y e . . . perfumeria
1A en el 1A Datos y Gest 4 .

N et proceso  de  toma de atos y Gestion e Medios Entrevista .
S ctin e decisiones de los en el
@& Vigneel, consumidores. 5 Municipio

San Diego,
Algoritmos de 6 Estado
A e Uso Carabobo
Neuromarketing
7
2. Identificar Enocnoycs: son resl?uestas 1 Muestra:
. o reacciones fisiologicas de 382
las emociones que R 2
. nuestro cuerpo ante cambios . Encuestados
estimulan la tomal . e Preferencias 3 (191)
de decisiones de o estimulos que aparecen en Honb
¢ T nuestro entorno y en 4 ombres y
los consumidores. § C iSmMOS (191)
nosotros mismos. 5 .
Mujeres
Emociones Visuales e  Actitudes 6 Encuesta entre 18 a
afos de
. 60 afios d
Olfativas |e  Caracteristicas dad
8 eda
que residan
9 en el
10 Municipio
11 San Diego,
Estado
3. Establecer lal
importancia de la|
. Proceso de compra:
IA en las acciones . Muestra:
Proceso de describe el proceso que un . e Patrones de
de lient a h d Neuromarketing| e
Neuromarketing compra cliente pasa a la hora de| sensorial onducta 3 Pymes
o comprar un producto. i
y las decisiones .,
. perfumeria
del consumidor. 8 Entrevista bicadas
en el
Estimulos: todas las Municipio
acciones y elementos que| o Experiencia del San Diego,
Estimulos una empresa 0 marca utilizal cliente Estado
Carabobo

Fuente: Florez (2024)
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CAPITULO 111
MARCO METODOLOGICO

Segiin el manual de Normas de Trabajos de Grado de la Universidad José
Antonio Paez (UJAP, 2020) define que el marco metodologico “describira el disefio
de estudio en detalle, se determinara el ;como? Y ;con qué? Se realizara la actividad
investigativa” (p.23). En este mismo orden y sentido, define la metodologia como
“una creacién personal, cuyas técnicas e instrumentos a utilizar para la recopilacion
de datos, pueden resultar convenientes a los objetivos que se persiguen; la
conformacion de los mismos tiene que estar en perfecta concordancia con los

objetivos de la investigacion” (p. 23).

3.1 Tipo y Diseiio de la Investigacion

El presente trabajo de investigacion, segun su andlisis es descriptiva, detalla
las caracteristicas de cualquier fendmeno para analizarlo, utilizando métodos ya
aplicados. Segun su enfoque es cualitativo debido a que se hard una recoleccion de
datos sobre distintos aspectos del comportamiento del consumidor, para asi realizar
un analisis, el cual permitird exponer como optimizar la aplicacion del
Neuromarketing utilizando la herramienta de la IA. Ahora bien, segun Arias (2012),
el tipo de investigacion descriptiva consiste en “la caracterizacion de un hecho,
fenomeno, individuo o grupo con el objetivo de establecer su comportamiento. Los
resultados de este tipo de investigacion se ubican en un nivel intermedio en cuanto a
la profundidad de los conocimientos se refiere”. (p. 24).

Por otro lado, el disefio del presente trabajo de investigacion es de campo.
Segun Arias (2006) una investigacion de campo “consiste en la recoleccion de datos
directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos
(datos primarios), sin manipular o controlar variable alguna” (p. 31).

Dicho esto, al momento de realizar esta investigacion se comprenden los
principios y factores mencionados pertenecientes a los fendémenos estudiados, para

demostrar que el uso de la IA en al area del marketing, especificamente del
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neuromarketing genera resultados positivos. Y a través del estudio, observar las
variables determinantes que irdn indicando los pasos a seguir para avanzar y fomentar

el uso de dicha herramienta en las PYMES del mercado venezolano.

3.2 Nivel de Investigacion

El nivel de la presente investigacion es de indole explicativa, ya que posee
una relacion causa y efecto. Por ende, Arias (2012) define la investigacion
explicativa de la siguiente manera:

La investigacion explicativa se encarga de buscar el porqué de los
hechos mediante el establecimiento de relaciones causa-efecto. En
este sentido, los estudios explicativos pueden ocuparse tanto de la
determinacion de las causas (investigacion post facto), como de los
efectos (investigacion experimental), mediante la prueba de
hipoétesis. Sus resultados y conclusiones constituyen el nivel mas
profundo de conocimientos. (p.26).

3.3 Poblacion y Muestra
3.3.1 Poblacion

3

Segtin el autor Arias (2012) define poblacion como “un conjunto finito o
infinito de elementos con caracteristicas comunes para los cuales serdn extensivas las
conclusiones de la investigacion. Esta queda delimitada por el problema y por los
objetivos del estudio” (p.81). Tomando en consideracion, lo antes expuesto por el
autor, en el presente estudio se tiene dos poblaciones, con la finalidad de cumplir los
objetivos de la investigacion.

La primera poblacion, estd conformada por tres (3) PYMES en el nicho de
perfumerias en el municipio San Diego, estado Carabobo; informaciéon que se extrajo
del buscador de Google Maps para localizar su ubicacion, con el fin de evaluar
dichas empresas, su interés y conocimiento acerca de las técnicas del
Neuromarketing junto con la IA, con el fin de predecir el comportamiento, gustos y

preferencias de sus clientes y consumidores. La razon de tomar el rubro de

perfumerias, se debe a que el sentido del olfato se conecta directamente con el
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cerebro, lo que logra influir en el comportamiento del consumidor; para asi, crear

estratégicamente una conexion emocional y mejorar la experiencia de compra.

Poblacion Nro. 1 (PYMES del area de Perfumeria, Municipio San Diego,

Estado Carabobo)
# Nombre Direccion Fiscal
1 Dianey Parfum’s C.C. Metropolis Nivel Sol, local M1-213,
2 Las Villas Perfumeria  C.C. Metropolis Nivel Agua, Local M1-114-114*
3 Perfume s Factory C.C. San Diego Galeria Dos, Local B-7

Fuente: Florez (2024)

La segunda poblacion estd conformada por los clientes y/o consumidores,
hombres y mujeres por igual con edades comprendidas entre 18 y 60 afos, del
municipio San Diego, estado Carabobo, informacion extraida del registro del
XIV Censo Nacional de Poblacién y Vivienda (2011) en dicho registro, se muestra la
totalidad de la poblacion, solo esta agrupada por sexo, no por edad; con el objeto de
conocer cudles son las emociones o caracteristicas que los estimulan al momento de

la decision de compra.

Poblacion Nro. 2 (Hombres y Mujeres que residen en el Municipio San Diego

del Estado Carabobo)
Hombres 44.283 47,48%
Mujeres 48.974 53,52%
Total Poblacion * 93.257 100,00%

Fuente: Florez (2024)

3.3.2 Muestra

De acuerdo Arias (2012) “la muestra es un subconjunto representativo y finito
que se extrae de la poblacion accesible”(p.83), por consiguiente en esta investigacion
se estan utilizando dos poblaciones, como anteriormente se especifica, en el caso de
la primera poblacién, que abarca las PYMES en el nicho de perfumerias en el
municipio San Diego estado Carabobo, no se utiliza una muestra, de acuerdo a lo
expuesto por Arias (2012) “ Si la poblacién por el numero de unidades que la

integran resulta ser accesible en su totalidad, no serd necesario extraer una muestra”

(p.83).
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En cuanto a la segunda poblaciéon conformada por los clientes y/o
consumidores, hombres y mujeres por igual con edades comprendidas entre 18 y 60
afnos, del municipio San Diego, estado Carabobo, el tipo muestreo aplicado es, no
probabilistico intencional, basado en lo planteado por Arias (2012) “...los elementos
son escogidos con base en criterios o juicios preestablecidos por el
investigador.”(p.85)

Para efectuar el célculo del tamafio de la muestra, se aplicéd la formula dada
por Arias (2012), cuando el tamafo de la poblacion es conocida. (p.89)

B N.Z%.p.q
(N—-1).e?+Z%p.q

n

Doénde:
n= Tamafo de la muestra
N= Total de elementos que integran la poblacion
7%= Zeta critico: valor determinado por el nivel de confianza adoptado, para
un nivel de confianza del 95%, el coeficiente es igual a 2 y elevado al
cuadrado es 4.
E= Error muestral, falla que se produce al tomar la muestra de la poblacion,
generalmente oscila entre 1% y 5%
p=Porcidn de elementos que representan una determinada caracteristica a ser
investigada.
Q0= Porcion de elementos que no representan la caracteristica que se
investiga.
Datos:
N=93257 | p=60% |q=40% |Z’=2> | =(0.05)

93.257.(2)2.(0.60). (0.40)

"= (93.257 — 1).(0.05)2 + (2)2 (0.60). (0.40)
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_ 89.526,72 > n=23232872 3 |, -38243~ 382

T 233.14+40.96 234,10

La muestra correspondiente a la segunda poblacion es de 382 personas,
comprendida entre hombres y mujeres por igual con edades entre 18 y 60 afios, del

municipio San Diego, estado Carabobo.

3.4 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

En toda investigacion se necesita llevar a cabo la recoleccion de datos,
ya que es un paso fundamental para tener éxito en la obtencion de resultados.
Segun Arias (2012), refiere que las técnicas de recoleccion de datos “son las distintas
formas o maneras de obtener la informacion mediante la observacion directa, la
encuesta oral o escrita, el cuestionario, la entrevista, el andlisis documental y el
analisis de contenido entre otros.” (p.111). Por otro lado Tamayo y Tamayo (2006)
manifiesta que: “la técnica de recoleccion de datos es la parte operativa del disefio
investigativo. Hace relacion al procedimiento, condiciones y lugar de la recoleccion
de datos.” (p.114).

3.4.1 Técnicas

Para esta investigaciébn, como anteriormente se especifica hay dos
poblaciones, en la primera poblacion, que esta integrada por las tres (3) PYMES, del
area de perfumeria, ubicadas en el Municipio San Diego, la técnica aplicada es la
entrevista. Para Arias (2012) la entrevista, no es “mas que un simple interrogatorio,
es una técnica basada en un dialogo o conversacion “cara a cara”, entre el
entrevistador y en entrevistado acerca de un tema previamente determinado, de tal
manera que el entrevistador pueda obtener la informacion requerida.” (p.73).
Tomando en consideracion el criterio del autor, en esta investigacion, la entrevista es
de suma importancia, ya que a través de la misma, se puede conocer a profundidad,
la informacion o el conocimiento, que tienen los comerciantes, con respecto a la IA,

al Neuromarketing, y la relacion existente entre ellos.
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Para la segunda poblacion, conformada por los hombres y mujeres por igual
con edades entre 18 y 60 afios del municipio San Diego, la técnica aplicada es la
encuesta, segin Arias (2012) “se define la encuesta como una técnica que pretende
obtener informacion que suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de si
mismos, o en relaciéon con un tema en particular.”’(p.73). De acuerdo a lo antes
expuesto, se aplicara la encuesta a una muestra de 382 personas, con la finalidad de
conocer las emociones y estimulos de los clientes y consumidores que lo motivan a

la decision de compra.

3.4.2 Instrumentos

Siguiendo la secuencia, en esta investigacion los instrumentos utilizados en
las dos poblaciones, se explican a continuacion:

Para la primera poblacion, se utilizara una guia de entrevista. Segiin Arias
(2012) “es la que se realiza a partir de una guia predisefiada que contiene las
preguntas que seran formuladas al entrevistado.” (p.73). En cuanto a lo antes
expuesto por el autor, la guia de entrevista juega un papel importante para la
obtencion de informacion en cuanto al tema de estudio.

Para la segunda poblacion, se utilizara el cuestionario, las preguntas que se
presentan en el mismo estdn ordenadas y de facil compresion. Segin Tamayo y
Tamayo (2008), sefiala que “el cuestionario contiene los aspectos del fendmeno que
se consideran esenciales; permite, ademas, aislar ciertos problemas que nos interesan
principalmente; reduce la realidad a cierto nimero de datos esenciales y precisa el
objeto de estudio”. (p.124). El cuestionario fue elaborado de acuerdo con las
caracteristicas de la poblacion y el objeto de estudio, contiene doce (12) preguntas

dicotémicas y policotdmicas.
3.5 Técnicas de Analisis de Resultados

Seguin Arias (2012), “en este punto se describen las distintas operaciones a las

que seran sometidos los datos que se obtengan” (p. 99). En virtud de ello se tomo en
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cuenta el andlisis cualitativo; que se realizO para caracterizar las situaciones y
expresar la calidad de los hallazgos de la investigacion, considerando las respuestas
que no puedan ser expresadas cuantitativamente y el andlisis interpretativo; este se
efectud en funcion de las variables para asi evaluar los resultados en forma parcial,
que facilité la comprension global de la informacion, para emitir juicios criticos y

conclusiones.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1 Diagndstico actual de la IA en la aplicacion del Neuromarketing en PYMES
de Perfumeria

De acuerdo a los resultados del diagnodstico que el Neuromarketing se basa en
la ideologia de que las decisiones de compra estdn estrechamente ligadas e
influenciadas por emociones y reacciones cerebrales subconscientes lo que hace
posible prever el comportamiento del consumidor, como herramienta de investigacion
de mercados. Segun Malhotra (2008) la investigacion de mercados es “la
identificacion, recopilacion, andlisis, difusion y uso sistematico y objetivo de la
informacion, con el proposito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la
identificacion y solucion de problemas y oportunidades de marketing.” (p.7).

Se pudo evidenciar que, el comportamiento del consumidor expone el proceso
de buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar, en este caso productos, que esperan
satisfacer su necesidad(es), lo que se enfoca en la manera en que los individuos toman
decisiones para invertir sus recursos disponibles en articulos relacionados con el
consumo. Segun Molla (2006) “El comportamiento del consumidor son un conjunto
de actividades que las personas realizan cuando evaltian y compran un producto o
servicio, con el objetivo de satisfacer necesidades y deseos, donde estdn implicados
procesos mentales, emocionales y acciones fisicas” (p.18). Dicho esto, este proceso
incluye lo que compran, por qué lo compran? , ;Con qué frecuencia lo compran?, con
qué frecuencia lo utilizan?, donde lo compran? Y su experiencia después de la
compra. Si bien todos los consumidores son unicos, hay un factor que se presenta
constantemente, y es que todos somos consumidores; la respuesta del consumidor es
la prueba definitiva para diagnosticar si una estrategia de marketing tendra éxito. Por
ende, la informacion acerca de este comportamiento, debe considerarse en cada faceta

de una estrategia de marketing. Los datos sobre los consumidores ayudan a las
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empresas y organizaciones a definir el mercado y a identificar las oportunidades de
una marca.

Asimismo, se determind que para potenciar y entender mas a profundidad
dicha informacion, el Neuromarketing permite a las empresas comprender las
motivaciones y respuestas emocionales subconscientes de los consumidores, que a
menudo influyen més en sus decisiones de compra que las respuestas conscientes.
Esto ayuda a disefiar estrategias de marketing mas efectivas basadas en la
comprension de los procesos mentales y emocionales de los consumidores. El
Neuromarketing proporciona una forma mas precisa de investigacion, ya que se basa
en mediciones objetivas del cerebro y las respuestas emocionales. Estos estudios
pueden revelar informacion que los consumidores pueden no estar conscientes de la
misma, en métodos tradicionales como encuestas o entrevistas.

En este mismo orden de ideas, mediante la evaluacion de estas respuestas del
cerebro a través de diferentes estimulos de marketing. Para Kotler y Armstrong
(2007) “los estimulos de marketing consisten en las cuatro P (producto, precio, plaza
y promocion). Otros estimulos incluyen fuerzas y sucesos importantes en el entorno
del comprador como lo econdmico, tecnoldgico, politico y cultural.”(p.141). Por ende
esta informacion, permite la optimizacion de mensajes comunicacionales al cliente o
consumidor, como anuncios publicitarios o disefios de empaque, el Neuromarketing
permite identificar qué elementos funcionan o como mejorarlos para maximizar su
impacto en los consumidores.

De lo anteriormente planteado, se incorpora un personaje importante, la 1A,
esta informacién combinada con dicha herramienta logra cambios significativos en la
comprension del consumidor identificando patrones y tendencias. Lo que se ha
convertido en una herramienta importante para las empresas, ya que les permite tomar
decisiones basadas en datos objetivos y precisos. En este sentido, la TA estd
revolucionando la forma en que se analizan los datos, ya que permite procesar

grandes volumenes de informacion de manera mas rapida y eficiente. Cada vez son
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mas empresas y organizaciones que estan adoptando la IA para mejorar la eficiencia,
la precision y la productividad en sus operaciones diarias.

Ahora bien, desde hace afos, los perfumistas utilizan y trabajan con
herramientas informaticas que les ayudan a disefar las composiciones olfativas de las
fragancias. Su memoria olfativa y el conocimiento sobre determinados ingredientes,
les permiten escribir las formulas que luego se materializan en el laboratorio para
crear los perfumes y marcas que hoy en dia estdn posicionadas. A medida que los
consumidores inteligentes buscan cada vez mas transparencia y sostenibilidad en los
ingredientes para la fabricacion de perfumes, la industria responde con eficiencia
impulsada por la IA y abastecimiento ético.

Aunado a ello, hoy en dia la IA se convirtié en una herramienta vital para la
creacion y produccion de fragancias, esto se debe a que la IA puede recomendar al
perfumista, diferentes tipos de ingredientes y moléculas, por ejemplo ingredientes
ecoldgicos, biodegradables y mas sostenibles o moléculas olfativas que mejoran el
estado de animo e, incluso, puede servir de guia a los consumidores en su busqueda
de la fragancia perfecta que cumplan con todas sus expectativas, esto también permite
dejar de lado el uso de ingredientes quimicos penalizados o toxicos que produzcan
dafios a la piel del cliente final.

Como ejemplo, se puede citar el caso de estudio del disefiador suizo de
fragancias Givaudan Fragrances lanzo a “Carto” en 2019, una herramienta de
inteligencia artificial para ayudar a los perfumistas, la cual es capaz de almacenar
hasta 1.500 ingredientes para crear perfumes unicos. Mediante el aprendizaje
automatico, una forma en que las computadoras mejoran los resultados
automaticamente al aprender de los resultados anteriores; “Carto” puede sugerir
combinaciones de componentes. Usando una pantalla téctil, el perfumista puede
reunir diferentes aromas utilizando datos de la amplia biblioteca de férmulas de
fragancias de la marca, un proceso mucho mas eficiente que el uso de hojas de

calculo en Excel.
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Figura 9 Sistema “Carto”
Fuente: Foto de Givaudan Fragances tomado de Suzanne Bearne,
Reportera de Tecnologia de Negocios, BBC News.

Igualmente, un pequefio robot procesa inmediatamente las fragancias en
perfumes, lo que facilita a los disefiadores de perfumes probar sus nuevos aromas.
“Se trata de encontrar una manera de darle mas tiempo al perfumista”, dice Calice
Becker, directora de la Escuela de Perfumeria de Givaudan. “Los perfumistas pueden
elegir entre 1.500 ingredientes y ponerlos en una botella sin tocar los componentes.
Ayuda a asegurarse de que no pierdan tiempo y tengan que mirar sus cuadernos”,
asegura. Becker dice que el proceso de perfumeria ha evolucionado a lo largo de los
afios y este es solo el siguiente paso. Hasta hace unos 40 afios, los perfumistas
trabajaban con todos los ingredientes en frente de ellos y agarraban los componentes
y anotaban las cantidades y los nombres de los elementos en una hoja de papel.

Es necesario acotar, que una ventaja de “Carto” es que las muestras se crean
instantaneamente, lo que les brinda una ventaja competitiva, no solo en tiempo sino
que existe mas confianza cuando los clientes se conectan con la herramienta. Por otro
lado, otras perfumerias también han implementado este tipo de herramientas, como lo
es el caso de, la casa de fragancias alemana Symrise, se asocido con IBM Research

para crear una IA de nombre “Philyra”, llamada asi por la diosa griega del perfume,
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que en realidad estudia las formulas aromaticas y los datos de los clientes para
producir nuevas fragancias.

Adicionalmente, a Philyra se le ensefi6 de manera similar a un aprendiz de
perfumista, que puede estudiar durante diez (10) afios antes de hacer buenos aromas
nuevos. Al igual que Carto, Philyra en realidad no puede oler nada. Claire Viola,
vicepresidenta de estrategia digital de Symrise, es la primera en aceptar que esta
tecnologia no estd exenta de errores. “Es aprendizaje automatico y,a veces, los
resultados han sido incorrectos”, admite. “Sigue siendo un proyecto, cuanto mas
probamos, mas contintia mejorando. Constantemente necesita capacitacion. Hay que
calificar cada material nuevo, para que entienda la diferencia entre diferentes aromas

florales y orientales, por ejemplo”.

Figura 10 Philyra: “Nunca olvida”
Fuente: Foto de Symrise, tomado de BBC News.

Pero, cuanto mas se invierte en capacitacion, mas precisa se vuelve, dice. “Le
ensefiamos a ser como un perfumista, la maquina nunca olvida (en comparacion con
los humanos). Lo bueno es que la méquina ofrece una seleccion de aromas y
combinaciones interesantes en las que no habrias pensado”. Dado que la maquina
tiene una base de datos de cerca de dos millones de formulas de aroma, el potencial

para una gama mas amplia de fragancias y combinaciones es enorme. En 2019, la
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compafiia brasilefia de cosméticos O Boticério trabajé con Symrise para lanzar la
primera fragancia con IA.

Por otro lado, en el proceso de los humanos y el comportamiento, el olfato es
el sentido primigenio que influye en el sistema limbico, el cual es un conjunto de
estructuras cerebrales que responden a ciertos estimulos ambientales produciendo
respuestas emocionales; como por ejemplo: miedo, alegria, enojo o tristeza. Paul D
Mclean (1952) fue un psicélogo y neurocientifico que acufio el término “sistema
limbico” y populariz6 su estudio, su propuesta era que este sistema estaba
involucrado en la regulacion emocional y la memoria, donde la toma de decisiones es
subconsciente y la respuesta automatica. El olor tiene relacion directa con el llamado
cerebro reptiliano, activado en situaciones de peligro y en momentos vinculados a la
alimentacion y la reproduccion, por lo que genera recuerdos de gran impacto y larga
duracion. Por eso una aroma puede transportar en el tiempo y hacer aflorar emociones
con mayor intensidad que al ver o escuchar.

En el caso de Venezuela, el Neuromarketing ha ganado relevancia,
aplicandose en diversos campos, por ejemplo, la Universidad Tecnolégica (TECH)
brinda educacion superior con modalidad digital en Venezuela y el mundo, ofrece una
especializacion en Neuromarketing y Neuroeconomia, el cual proporciona una vision
amplia de las Neurociencias aplicadas en el ambito empresarial. A su vez, existen
capacitaciones mediante cursos innovadores y de alta calidad en diversas
especialidades, lo que indica que el interés por el Neuromarketing estd creciendo en
el pais.

Lo que quiere decir, que el Neuromarketing es considerado un complemento
para el mercadeo tradicional en Venezuela, para entender mejor el comportamiento
del consumidor. Se basa en la mediciéon de reacciones e impulsos subconscientes
tomando en consideracion el sistema nervioso autébnomo y las emociones. En
resumen, el Neuromarketing esta ganando terreno en Venezuela, y su aplicacion se

extiende desde la educacion hasta el ambito empresarial, los profesionales que se
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capaciten para la compresion de las neurociencias tendrdn una ventaja competitiva en
la toma de decisiones tanto estratégicas como operativas.

Ahora bien, en el caso de las perfumerias utilizan el “sampling” o mejor
conocidas simplemente como pruebas de producto, esta técnica ya utilizada con
anterioridad, consiste en, dar a probar una muestra de un producto, o en este caso un
perfume, para olerlo y despertar interés, esta es una estrategia de
Neuromarketing para que compren usando los sentidos, y seguramente muchas de
estas empresas no tienen el conocimiento de que es una técnica de esta rama, al medir
las respuestas cerebrales y emocionales de los clientes o consumidores al probar
diferentes fragancias, pueden identificar cudles son las mas atractivas y memorables.
A su vez, utilizan otro tipo de técnica como lo es el seguimiento ocular o eye
tracking. Para Bojko (2013), eye tracking puede “proveer informacioén para mejorar
las recomendaciones de disefio mediante la deteccion y explicacion de cuestiones de
usabilidad.”(p.5)

En este caso, consiste basicamente en prestar atencion minuciosa a qué esta
observando el cliente, a que seccion se dirige y que le interesa; se puede evaluar que
elementos visuales atraen mas la atencion del publico en los estantes de las
perfumerias, para asi comunicar de manera efectiva los atributos del producto. Es de
resaltar la experiencia en las tiendas, el ambiente sensorial en una perfumeria es
crucial. El Neuromarketing puede ayudar a disefiar una experiencia en tienda que
estimule los sentidos de los clientes, por ejemplo: a través de la musica y la
iluminacion, todo esto puede influir en las emociones y decisiones de compra.

En resumen, el Neuromarketing ofrece herramientas valiosas para la
compresion del consumidor en el contexto especifico de las perfumerias, para mejorar
la satisfaccion del cliente y aumentar las ventas de sus fragancias. Sin embargo, no
utilizan ningin tipo de IA para la generacion de productos o para campaias
publicitarias y/o estrategias de comunicacion efectivas, solo comercializan dicho
producto con este tipo de técnicas para influir en el comportamiento y generar la

decision de compra.

67



Sin embargo, en Venezuela la IA esta incursionando en otros campos como la
educacion y el sector empresarial. Por ejemplo, CANTV la empresa de
telecomunicaciones ha implementado un chatbot llamado “Cati” para mejorar la
atencion al cliente y optimizar la comunicacion con los usuarios, proporciona
asistencia en linea, responde preguntas frecuentes y guia a los usuarios a través de
consultas técnicas y de servicio al cliente; siendo el primer chatbot creado para una
empresa de telecomunicaciones en Venezuela.

Otro sector que implementd este tipo de herramienta es el Banco Mercantil,
un chatbot llamado “MIA” (Mercantil Inteligencia Artificial) para brindar una
atencion mas rapida y comoda a sus clientes. MIA est4 disponible las 24 horas del dia
para responder preguntas frecuentes y brindar ayuda personalizada, facilita la
actualizacion de informaciéon como numeros de teléfono o correos electronicos,
permite gestionar claves telefonicas, de internet o de puntos de venta y proporciona el
estatus de reclamos y ofrece mas de 150 temas relacionados con productos y servicios
del Banco Mercantil.

Por ultimo pero no menos importante, la Arquidiocesis de Caracas ha dado un
paso innovador implementando la IA en la catequesis y la evangelizacion, utilizando
la tecnologia para enriquecer la formacion religiosa; la creacion de un chatbot en la
parroquia La Anunciacion del Senior de la Boyera, el cual lleva por nombre “Julita”,
el objetivo es hacer la enseflanza mas atractiva y personalizada proporcionando
retroalimentacion inmediata a los feligreses, su disefio busca hacer la ensefanza de la
fe mas interesante y accesible. La Arquidiocesis espera que estos proyectos tengan un
impacto positivo en la formacion de los venezolanos, la TA al servicio de la
humanidad, se convierte asi en una herramienta valiosa para fortalecer la educacion
religiosa.

En este mismo sentido, la Universidad Catoélica Andrés Bello (UCAB) ha
dado un paso significativo al establecer una politica para incorporar la IA en sus
funciones universitarias. El decreto rectoral sobre las politicas generales relacionadas

con el uso de la Inteligencia Artificial en las funciones universitarias, fue publicado el
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19 de Junio de 2023. Este decreto marca un precedente al convertir a la UCAB en la
primera institucion en Venezuela en establecer directrices especificas para el uso de
la TA en diversos ambitos universitarios, la cual abarcara areas como la docencia, la
investigacion, la transferencia de conocimiento, la extension y la gestion; profesores,
investigadores, estudiantes y trabajadores de esta casa de estudio, estaran
involucrados en la implementacion de la IA. Este es un paso importante hacia la
transformacion digital y la innovacion en la educacion superior y la sociedad en
general.

Aunque no se hace mencion especificamente en su aplicacion en las
perfumerias, las tecnologias de chatbots basados en IA pueden adaptarse para mejorar
la experiencia del cliente en este sector, como responder preguntas frecuentes sobre
productos, disponibilidad, promociones, entre otros. Lo anteriormente descrito, es un
ejemplo de cémo las empresas y diferentes sectores venezolanos estan adoptando la
IA para brindar un mejor servicio y optimizar sus operaciones. Su implementacion en

el sector de las perfumerias podria ser una interesante area de exploracion.

4.2 Analisis de los Resultados

4.2.1 Analisis de los Resultados Obtenidos por medio de las Entrevistas

En calidad de los hallazgos obtenidos se pudo determinar, el desconocimiento
hacia estas herramientas y estas técnicas en las PYMES de perfumeria en Venezuela,
especificamente en el municipio San Diego, estado Carabobo. Por ejemplo el
sampling como se menciond anteriormente, todas las empresas lo aplican, sin saber
que esta es una técnica propia del Neuromarketing y la promocion, ahora bien, estas
empresas aun se rigen por un enfoque mas tradicional, como publicidad en medios
digitales, tanto Las Villas Perfumeria como Perfumes Factory promocionan sus
productos por medio de canales como “tik tok” como mencionaron en las entrevistas.
En el caso de Dianey Parfum’s utilizan redes sociales como el “Instagram”, es una

empresa que esta mas actualizada en conocimientos y en su modelo de venta, lo que
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la conlleva a tener mejor imagen y mas presencia, cabe resaltar que fue la unica que si
tenia un breve entendimiento sobre el tema de estudio.

Otro punto importante de mencionar, es que dos (2) de las tres (3) empresas
entrevistadas no cuentan con gerencia en Mercadeo, ya que como se menciond
anteriormente se basan en un enfoque mas tradicional, a través de relaciones con
clientes por medio de su tienda fisica, solo Dianey posee gerencia en Mercadeo. Las
empresas restantes dependen de un equipo mas limitado, donde el duefio o algin
miembro del equipo lideran las funciones del Marketing. En resumen, el
Neuromarketing les ofrece ventajas significativas y competitivas, pero su aplicacion
puede verse obstaculizada por factores como la falta de conocimiento, resistencia al
cambio y recursos limitados.

En otro contexto, se hicieron preguntas sobre la IA, que ya sea por moda o
tendencia poseen un poco mas de conocimientos de dicha herramienta, de igual forma
existe la complejidad del andlisis de datos en este sector, debido a la subjetividad de
las preferencias y gustos personales de los consumidores, puede existir cierta
dificultad para comprender y analizar adecuadamente. A su vez, existe el factor de
costo y recursos que implementar y mantener este tipo de sistemas es una inversion
significativa.

Sin embargo, ninguno menciond que no estaba en la capacidad de utilizar este
tipo de herramientas, incluso existen herramientas gratuitas al alcance por medio de
un Smartphone (teléfono inteligente), la cual es el Microsoft Bing A, un buscador
que ofrece un listado de resultados y pone a disposicion un chat con IA, en el que se
puede obtener un texto que resume el contenido de los resultados que arrojo,
mejorando la experiencia de busqueda y optimizando los procesos y ahorro de
tiempo. Por otro lado, también existe el conocido chatbot es un software basado en
Inteligencia Artificial capaz de mantener una conversacion en tiempo real por texto o
por voz, este tipo de herramienta lo utilizan empresas venezolanas como se describio

anteriormente, en temas de atencion al cliente.
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En el caso de las perfumerias venezolanas, mediante el andlisis de datos de los
clientes, los chatbots pueden recomendar productos personalizados en funcion de las
preferencias y necesidades de cada cliente, lo que ayuda a generar campafias y
estrategias de comunicacion mas efectiva, lo que lleva a una reduccion de costos. Es
relevante mencionar que la IA ofrece oportunidades para mejorar la eficiencia y
precision de los procesos. Sin embargo, no puede reemplazar por completo la toma de
decisiones basadas en el juicio humano, ya que todavia se requiere de la capacidad
humana para contextualizar, interpretar y tomar decisiones éticas y estratégicas.

4.2.2 Categorizacion y Protocolizacion de las Entrevistas

A continuacion se presenta un (1) cuadro de categorizacion de las entrevistas
y dos (2) cuadros de protocolizacion de las entrevistas, el primero con las preguntas
de la uno (1) hasta la cuatro (4) y el segundo con las preguntas de la cinco (5) hasta la
ocho (8), realizados a través de los resultados obtenidos en la aplicacion del

instrumento.
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Cuadro de Categorizacion de las Entrevistas

Preguntas

Las Villas Perfumeria

Dianey Parfums

Perfumes Factory

Analisis e Interpretacién

(Podria describir
brevemente que entiende
por Inteligencia Artificial

1 (IA) y como cree que
puede aplicarse en el sector
de la Perfumeria?

Herramienta de
recoleccion de datos que
puede guardar
informacion sobre las
fragancias y sus
componentes.

Herramienta disefiada para
aprender de forma continua
de distintas fuentes de
informacion y asi dar
resultados de alguna
peticion que se le haga
como si fuese una persona.

Desconocimiento de la
herramienta.

La IA esuna herramienta
informatica que permite la
obtencion y recoleccion de
datos de forma masiva para
identificar y generar
respuestas.

(Qué beneficios cree que
podria aportar la IA en el
2 desarrollo y la mejora de
productos de perfumeria?

Innovacion en
fragancias.

Ayudaren el proceso del
desarrollo de nuevas
fragancias, para
encontrar ingredientes y
tendencias que agraden
al consumidor.

No aplican este tipo de
tecnologia.

La IA se esta integrando para
mejorar los procesos creativos de
las fragancias, extrayendo
informacion tanto de
ingredientes como de
caracteristicas olfativas que
mejoran el estado de animo.

(Como cree que el usode la
IA puede ayudara la

3 personalizacion de la
experiencia del cliente?

Esta tecnologia puede
ayudara llegar y atender
amas clientes a través de
la informacion
suministrada.

Por ejemplo mediante de
los chatbots, asi sea para
responder dudas de los
consumidores, ofrecer
recomendaciones y brindar
un buen asesoramiento
personalizado.

Personalizacién mediante
asesorias presenciales.

Al comprender mejor a los
clientes y llevar a una
experiencia mas
personalizada, esto conducea
mayor compromiso y
satisfaccion del mismo.

(Conoce el concepto de
Neuromarketing? De serasi,
como cree que se relaciona

No. Primera vezque

Es el estudio de como el
cerebro del consumidor

Relacién con las
emociones y quesiente

Mediante el Neuromarketing
sepueden utilizar de manera
eficiente los aromas con la

empresa?

aplicacion en la empresa.

aspectos de la fragancia le
llaman la atencién mas alla
del olor.

0 bueno de cualquier el cliente al ser sometido . N N
4 en el sectorde las escucho el concepto ( q finalidad de influenciar el
Perfumerias? persona realmente) aun olor o aroma en comportamiento del
eriumerias ¢ respondea los estimulos. particular. .
consumidor.
(Cuél es su opinion sobre el uso Es bastanterelevante ya E%[::; tecmciaas mﬂuyer‘l d
scni i . - L. también en ercepcion de
de técnicas de Neuromarketing Sentir la confianza y la que los olores y las Conexion o relacion . percep .
lidad del prod 11
para comprender las . . . 4 . . calidad del producto mas alla
5 necesidades v deseos de o seguridad de la calidad emociones estan emocional entre el cliente de suolor o de como se ve
clientes y coiqumidorei en ol del producto. estrechamente con el producto. buscando crear una conexi(;n
sector de la Perfumeria? relacionados. emocional.
Técnicas de seguimie.nto Las técnicas y
(Tiene experiencia previa en Ald ocular, observar al cliente y comunicaciones de una
S s esconocereste ;
la aplicacion de técnicas de concento. nuncalo he ver q‘l'e capta Z“ atencion Solo asesoramientos empresa, deben evocaruna
H N visual, parasaber que . :
6 Neuromarketing en su P P qa personalizados. respuestaemocional asu

audiencia para lograr la
persuasion.

En su opinion, ;Cuales son los
principales desafios o
limitaciones que podrian existir
7 al implementar la TA juntoa
técnicas de Neuromarketing en
una empresa de Perfumeria?

Se debeir actualizando
en todaesarama de la
tecnologia, siuno quiere
avanzar.

Datos confiables y
conocimiento de psicologia
y también neurociencia para
comprender los patronesy
comportamientos de compra
del consumidor.

La adaptacion a este tipo de
métodos y tecnologias.

En un mercado tan competitivo
como lo es la perfumeria,
comprender las emociones y
preferencias es esencial, junto a
la TA optimizala recoleccion y
andlisis de esta informacion.

(Cual cree que es la
importancia de la IA y el
Neuromarketing en el sector
de Perfumeria y en la toma
de decisiones del
consumidor?

Es importante conocer
esainformacion sobre las
emociones, sobrelo que
mas buscan, guardarla y
no pasarla poralto.

Estamos viviendo apenasel
principio del protagonismo de
las IA's con el neuromarketing
permite una comprension de las
preferencias y necesidades en
relacion conlos productos de
perfumeria.

El sentir del cliente, que
esté conforme y sea
significativa y de su
agrado la experiencia de
compra.

En resumen, la sinergia dela Ay
el Neuromarketing ayuda a
comprender mejor a la clientela,
crear conexiones emocionales y
tomar decisiones acertadas para
el éxito sostenible del mercado.

Fuente: Florez (2024)
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Cuadro de Protocolizacion de las Entrevistas
(Preguntas 1- 4)

Nro. Categorias Las Villas Perfumerial  Dianey Parfums Perfumes Factory Anilisis

Herramienta de Herramienta disefiada Desconocimiento de | Ramos (2023) "Las herramientas de IA son plataformas de

recoleccién de datos para aprender de forma la herramienta. software, que ayudan a crear decisiones automatizadas basadas

que puede guardar continua de distintas ) ) - . "

L. informacion sobre las fuentes de informacion y en los datos que se recopilan }fanahzan .
q Cmmcmuen‘to de | fragancias y sus asidar resultados de En esFe contexto, estas herram]emas permlten.a los
la Herramienta componentes. alguna peticion que se le investigadores responder a escenarios complejos de manera
haga como si fuese una eficiente, automatizando tareas y mejoras en la toma de
persona. decisiones, logrando avances que anteriormente se consideraban
inalcanzables.

Innovacion en Ayudaren el proceso del No aplican este tipo Peiro (2019) "La innovacion es un proceso que modifica

fragancias. ?“f‘""”" de nuevas de tecnologfa. elementos, ideas o protocolos ya existentes, mejorandolos o
e‘:i’g:ﬁfrs i’nr;;r:dienm y creando nuevos que impacten de manera favorable en el
tendencias que agraden al mercado."

2 Innovacién consumidor. Dicho esto, la innovacién forma parte de un proceso
indispensable para la evolucion de un mercado o de una
empresa, generando nuevos conceptos, ideas y estrategias de
comunicacion y marketing.

Esta tecnologia puede Por ejemplo mediante de Personalizacion News América Digital. (2023).

ayu'dara. llegar y alel}der los chatbots, asisea para median@ asesorfas La personalizacion es una de las tendencias més importantes en

amis clientes a través responder dudas de los presenciales. . .

de la informacion consumidores, ofrecer market]ng digital Chat. GPT puede, awdm akhs empresas a

suministrada. recomendaciones y personalizar sus mensajes y comunicaciones con sus clientes,
brindar un buen creando conversaciones basadas en la informacion de cada
asesoramiento usuario. Ademas, al recolectar datos de cada conversacion, Chat

L GPT puede proporcionar informacion valiosa para ayudar a las

3 Personalizacion . L .
empresas a entender mejor a su audiencia y mejorar sus
estrategias de marketing.

En este mismo sentido, la personalizacién es clave en la gestion
de clientes, ya que es el proceso de conocer tanto las
necesidades como las preferencias de cada uno de ellos, para
destacar y crear experiencias diferenciadoras.
No. Primera vez que Es el estudiode como el Relacion con las .
escucho el concepto cerebro del consumidor emociones y que 'Av“'les y Calle (2915)’ .
(0 bueno de cualquier sienteel cliente al ser 'El olfato es el tinico sentido que no puede ser apagado ya que se
persona realmente) sometidoaunoloro | tiene que respirar, es el sentido de mayor impacto emocional ya
respondea los estimulos. | aroma en particular. que esta directamente conectado con el sistema limbico, a esto se
le atribuye que el olfato este fuertemente ligada a la memoria,
) siendo un factor importante en la implementaciéon de

4 Influencia herramientas estratégicas para la creacion de conexiones entre
los consumidores y la marca”

De acuerdo a lo anteriormente planteado, el olfato es un sentido
que conecta directamente con el cerebro emocional, lo que
influye en muchas decisiones, , estando asociados con
sensaciones, momentos y personas.

Fuente: Florez (2024)

73




Cuadro de Protocolizacion de las Entrevistas
(Preguntas 5- 8)

Las Villas Perfumerial

Dianey Parfums

Perfumes Factory

Analisis

Sentir la confianza y la
seguridad de la calidad
del producto.

Es bastante relevante
ya que los olores y las
emociones estin

Conexion o relacion
emocional entre el
cliente conel

relacionados.

P

Arbeléz y Felipe (2010)

Los aromas tienen la capacidad de sugerir imagenes, estimular
sensaciones, transportarnos recuerdos y establecer asociaciones,
porque “cuando olemos algo, los receptores de la nariz conectan
directamente con nuestro sistema limbico, el cual controla las
emociones, los recuerdos y las sensaciones de bienestar. Como
consecuencia la reaccion instintiva es instantanea.” Lindstrom,
(2007), mencionado en Arbeléz y Felipe (2010)

De lo anteriormente descrito, cabe destacar que las emociones,
recuerdos y sensaciones cumplen la funcion de adaptarse al
entorno de cada individuo, lo que permite conocer mas sobre
como interpreta lo que sucede a su alrededor para llevar a cabo
una accion, en este caso, una accion de compra.

Aldesconocer este
concepto, nuncalo he
aplicacion en la
empresa.

Técnicas de seguimiento
ocular, observaral cliente
y ver que captasu
atencion visual, para
saberqué aspectos de la
fragancia le llaman la
atencion mas alld del
olor.

Solo asesoramientos
personalizados.

Tannini (2010):

El marketing olfativo se basa en una ciencia moderna que utiliza
aromas especificos con el fin de influir en los comportamientos
del consumidor para aumentar los beneficios empresariales.
Asimismo, se emplea en entornos laborales para incrementar la
productividad y el rendimiento de los empleados. A través de
esta técnica se pretende alterar el factor mas sensible del ser
humano, el olfativo, ya que es un sentido poco explotado
comercialmente y el cual tiene la cualidad de ser de rapida
asociacion y el de mayor permanencia en la memoria

Dicho esto, es una disciplina actual que emplea aromas
particulares con el proposito de impactar en los comportamientos
de los consumidores y asi incrementar las ganancias de la
empresa.

Se debe ir actualizando
en todaesarama de la
tecnologia, siuno quiere
avanzar.

Datos confiables y
conocimiento de
psicologia y también
neurociencia para
comprender los patrones
y comportamientos de
compra del consumidor.

La adaptaciona este
tipo de métodos y
tecnologias.

Mercedes (2023).

Puede ayudar a las empresas a automatizar sus procesos de
marketing, lo que aumenta su eficiencia operativa. Por ejemplo,
las empresas pueden utilizar la IA para crear camparias
publicitarias automatizadas y personalizadas. La IA también
puede ayudar a las empresas a automatizar la atencion al
cliente, lo que permite a los clientes realizar transacciones y
hacer consultas fuera del horario de atencion al cliente.

La actualizacion y ajuste de procesos, puede resultar
beneficiosos para las empresas al automatizar sus
procedimientos de marketing, aumentando su eficiencia
operativa, por ello se menciona la IA para facilitar tanto la
automatizacion del servicio al cliente, como campanas
personalizadas y estrategias de comunicacion efectivas.

Nro. Categorias
Emociones
5
Técnicas
6
Actualizacion y
7 Adaptacion
Experiencia de
8 Compra

Es importante conocer
esainformacion sobre
las emociones, sobre lo
que mas buscan,
guardarla y no pasarla
por alto.

Estamos viviendo apenas
el principio del
protagonismo de las IA's
con el neuromarketing
permite una comprension
de las preferencias y
necesidades en relacion
con los productos de
perfumeria.

El sentir del cliente ,
que esté conforme y
seasignificativa y de
su agrado la
experiencia de
compra.

Mercedes (2023):

La IA puede utilizar el analisis predictivo para anticipar las
necesidades de los clientes y offecerles productos y servicios
importantes antes de que los soliciten. La IA puede analizar
datos de los clientes, como su historial de compra y navegacion,
para predecir sus comportamientos y necesidades futuras. De
esta manera, las empresas pueden offecer a los clientes
productos y servicios mas relevantes antes de que los soliciten.
En este sentido, las empresas pueden incrementar la satisfaccion
del cliente al anticiparse a sus necesidades y brindarles
productos y servicios relevantes de manera proactiva, lo que
genera la posibilidad de fidelizacion y recompra por parte de los
clientes.

Fuente: Florez (2024)
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4.2.3 Analisis de los Resultados Obtenidos por medio de las Encuestas

1.- (Cual es su género?

Item Nro. 1 Género

Alternativas Frecuencia Fr
Masculino 191 50%
Femenino 191 50%
Total 382 100%

Fuente: Florez (2024)

50%

50%

H Masculino H Femenino

Fuente: Florez (2024)

Grafico Nro. 1 ;Cual es su género?

Analisis: en este primer grafico, se toma como muestra a 50 por ciento hombres y 50
por ciento mujeres por igual del municipio San Diego, dando un total de 382
encuestados, el cual es el 100 por ciento. Se parte de este punto clave, para conocer

las diferentes emociones que experimentan al momento de realizar una compra.
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2.- ;Cual es su rango de edad?

item Nro. 2 Rango de Edad

Alternativas Frecuencia Fr
18-25 afios 141 37%
26-35 aiios 73 19%
36-45 aiios 84 22%
46-60 aios 84 22%
Total 382 100%

Fuente: Florez (2024)

22%

m 18-25 afnos W 26-35 afos 36-45 anos m 46-60 anos

Fuente: Florez (2024)

Grafico Nro. 2 (Cual es su rango de edad?

Anadlisis: de acuerdo al grafico Nro. 2, se puede observar que la mayor demanda en
clientes y/o consumidores, son jovenes con un rango de edad de 18 a 25 afios el
cual representa el 37 por ciento, seguidamente, el rango de 36 a 45 afios y de 46 a
60 anos respectivamente el 22 por ciento, por ultimo el rango de 26 a 35 afios el 19
por ciento, lo que indica que hay un mercado potencial existente entre jovenes y

adultos de dicho municipio.
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3.- (Compra perfumes?

item Nro. 3 Compra
Alternativas Frecuencia Fr
SI 351 92%
NO 31 8%
Total 382 100%
Fuente: Florez (2024)

8%

92%

Sl = NO

Fuente: Flérez (2024)

Grafico Nro. 3 ;Compra perfumes?

Analisis: en este grafico, partimos de conocer el porcentaje de personas que compran
perfumes, demostrando que 351 personas lo hacen, al contrario de solo 31 personas
que respondieron negativamente. Considerando esto, existe una alta demanda de
compradores de perfumes en este municipio, informacién que permite indagar acerca

de sus decisiones de compra, lo que servira para la aplicacion de lo anteriormente

planteado.
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4.- ;Con qué frecuencia suele comprar perfumes?

item Nro. 4 Frecuencia de Compra
Alternativas Frecuencia Fr
Una vez al mes 53 14%
Cada 6 meses 157 41%
Una vez al aio 99 26%
Otros 73 19%
Total 382 100%

Fuente: Florez (2024)

H Una vez al mes m Cada 6 meses Una vez al aio H Otros

Fuente: Flérez (2024)

Grafico Nro. 4 ;Con qué frecuencia suele comprar perfumes?

Analisis: segun los resultados obtenidos, los encuestados con mayor porcentaje son
clientes que compran perfumes cada 6 meses, representado por el 41 por ciento,
seguidos de aquellos que adquieren un perfume una vez al afio representado por el 26
por ciento, luego la opcidn de otros con el 19 por ciento y para finalizar aquellos que
comprar un perfume una vez al mes representando un 14 por ciento. En cuanto a la
adquision de perfumes, no existe un pardmetro establecido ya que el mismo

dependerd del uso de cada individuo, la durabilidad, la ocasion, entre otros.
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5.- ¢En qué lugar o a través de qué medios suele adquirir perfumes?

item Nro. 5 Medios de Compra
Alternativas Frecuencia Fr

Perfumerias 240 63%
Supermercados 12 3%
Farmacias 0 0%
Paginas web (Online shop) 46 12%
Redes sociales 42 11%
Otros 42 11%
Total 382 100%

Fuente: Florez (2024)

0,
11% 11%
12%
3%
®m Perfumerias B Supermercados
B Farmacias B Paginas web (Online shop)
Redes sociales m Otros

Fuente: Florez (2024)

Grafico Nro. 5 (En qué lugar o a través de qué medios suele adquirir
perfumes?

Andlisis: en el grafico se muestra que, el 63 por ciento de los encuestados adquieren
perfumes en perfumerias, el 12 por ciento lo adquieren por medio de paginas web,
por medio de redes sociales y otros (otros medios o canales) se obtuvo un resultado
respectivamente ambas respuestas del 11 por ciento, solo el 3 por ciento lo adquieren
en supermercados, y ningun encuestado en farmacias. En resumen, los clientes

prefieren comprar en perfumerias debido a la variedad de productos, la experiencia de
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compra, calidad y autenticidad del producto, asesoramiento y el ambiente que

ofrecen estas tiendas especializadas.
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6.- ;Cuales caracteristicas lo incentivan al escoger y comprar un perfume?

item Nro. 6 Caracteristicas de Eleccion

Alternativas Frecuencia Fr
Marca 31 8%
Olor 313 82%
Precio 14 4%
Presentacion del producto (diseiio, 12 3%
empaque, etc.)

Otros (Especifique) 12 3%
Total 382 100%

Fuente: Florez (2024)

4% 3%

3%

H Marca
m Olor
Precio
M Presentacion del producto (disefio, empaque, etc.)
B Otros (Especifique:)
Fuente: Florez (2024)

Grafico Nro. 6 ;Cuales caracteristicas lo incentivan al escoger y comprar un
perfume?

Andlisis: En el grafico nro. 6 se obtiene como resultado que la caracteristica mas
relevante por la cual los clientes y/o consumidores escogen y compran un perfume
es el olor, el 82 por ciento de los encuestados lo afirma, luego el 8 por ciento
seleccion6d que la marca, el 4 por ciento eligen el precio, el 3 por ciento por la
caracteristica de la presentacion de producto; pero también se repite el 3 por ciento en

otros, especificando lo siguiente: “Olor, marca, precio, en ese orden”;” todas las

anteriores”; “calidad y durabilidad”.
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Dicho esto, existen varias razones por las cuales los clientes escogen y compran un
perfume principalmente por el olor y no tanto por marca, precio o presentacion. Estas
razones incluyen preferencias personales, el olor es subjetivo y personal, lo que
permite elegir un perfume que se adapte a sus estilos de vida y necesidades. Si bien la
marca, precio y presentacion también pueden influir en la eleccion de un perfume, el
olor suele ser un factor principal y determinante para la mayoria de los clientes y
consumidores. Es el olor lo que permite conectar emocionalmente con un perfume y

encontrar aquel que les brinde satisfaccion personal.
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7.- ;Qué tipo de emociones le gustaria experimentar al momento de realizar la

compra de un perfume?

item Nro. 7 Emociones

Alternativas Frecuencia Fr
Felicidad y alegria 53 14%
Seguridad y confianza 134 35%
Comodidad y Bienestar 88 23%
Atraccion y seduccion 88 23%
Otros (Especifique) 19 5%
Total 382 100%

Fuente: Florez (2024)

0,

23% >%

35%
B Felicidad y alegria B Seguridad y confianza
Comodidad y Bienestar B Atraccion y seduccion

Fuente: Florez (2024)

Grafico Nro. 7 ;Qué tipo de emociones le gustaria experimentar al momento de
realizar la compra de un perfume?

Analisis: en el presente grafico se observa que el tipo de emociones que les gustaria
experimentar al comprar un perfume el 35 por ciento afirma que seguridad y
confianza, esto se debe a que desean asegurarse de que estan adquiriendo un
producto autentico y eficaz que sea genuino y sin imitacién ni falsificacion, que
cumpla con sus expectativas. Luego el 23 por ciento, dijo que desean experimentar

comodidad y bienestar en su eleccion, seguidamente se repite el 23 por ciento que
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manifiestan querer experimentar atraccion y seduccion, tanto por el producto como
por ellos mismos transmitir este factor utilizandolo. Seguido del 14 por ciento, que
les gusta experimentar felicidad y alegria, y por tltimo otros, el 5 por ciento de los
encuestados, que especificO emociones como: “Sentir seguridad de comprar un

producto de calidad que genere representacion”, ‘“seguridad, confianza, atraccion”.
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8.- ;(Cual de estos aspectos influye mas en tu decision de compra al escoger un

perfume?

item Nro. 8 Influencia de Compra

Alternativas Frecuencia Fr
La emocion de probar algo nuevo 46 12%
La confianza que me genera la marca 92 24%
o el producto

La sensacion de bienestar 103 27%
Sentirme atractivo(a) 122 32%
Otros (Especifique) 19 5%
Total 382 100%

Fuente: Florez (2024)

B La emocidn de probar algo nuevo
H La confianza que me genera la marca o el producto
La sensacion de bienestar
B Sentirme atractivo(a)
M Otros (Especifique:)
Fuente: Florez (2024)

Grafico Nro. 8 ;Cual de estos aspectos influye mas en tu decision de compra al
escoger un perfume?

Anadlisis: en este apartado, se necesita conocer los aspectos que influyen en la
decision de compra al escoger un perfume, donde el 32 por ciento elige sentirse
atractivo, en el 27 por cierto influye la sensacion de bienestar, el 24 por ciento su

factor influyente es la confianza que les genera la marca o el producto, al 12 por
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ciento les influye la emocion de probar algo nuevo, mientras que solo el 5 por ciento,
especificaron otros aspectos, tales como: “durabilidad de la fragancia”; “que no
produzca alergias”; “oler bien”; “consentirme”; “oler bien porque es parte de mi
personalidad”. De los resultados obtenidos, se puede concluir que el perfume es un
producto que se relaciona con la imagen personal, la autoestima y personalidad. La
escogencia de un perfume va relacionada con el reflejo de la identidad y los gustos
de cada quien, y el sentirse atractivo(a) es el aspecto que mas influye en la decision

de compra.
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9.- ;Cémo te sientes cuando utilizas un perfume que te agrada?

item Nro. 9 Sentimientos
Respuestas Personas %

Seguro(a) y confiado(a) 153 40%
Alegre y feliz 53 14%
Relajado(a) y en bienestar 65 17%
Atractivo(a) y seductor(a) 103 27%
Otros (Especifique) 8 2%
Total 382 100%

Fuente: Florez (2024)

27% 2%
40%
17,00%
N
B Seguro(a) y confiado(a) H Alegrey feliz
Relajado(a) y en bienestar B Atractivo(a) y seductor(a)
B Otros (Especifique:)

Fuente: Florez (2024)

Grafico Nro. 9 ;Como te sientes cuando utilizas un perfume que te agrada?

Analisis: en el presente grafico, se observa que el 40 por ciento se siente seguro(a) y
confiado(a) , seguido de un factor repetitivo, el 27 por ciento manifiesta que se siente
atractivo(a) y seductor(a), el 17 por ciento seleccion6 que se siente relajado(a) y en
bienestar, y como ultima opcion otros, el 2 por ciento de los encuestados especifico
aspectos como: “saludable y limpio”, ”cdmodo”, “seguro”, “confiado, atractivo y
seductor”. Se puede concluir acotando que, utilizar un perfume que sea de agrado
ayuda a mejorar la autoestima. El perfume es un método de comunicaciéon no verbal

el cual puede transmitir mensajes sobre el estado de animo de una persona, por ello
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las marcas que ofrezcan calidad, variedad y personalizacion pueden lograr una

conexion emocional con sus consumidores.
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10.- ;Qué recuerdos o momentos especiales te vienen a la mente cuando hueles

un perfume en particular?

item Nro. 10 Recuerdos o Momentos

Alternativas Frecuencia Fr
Recuerdo mi infancia 0 momentos de mi juventud. 57 15%

Me transporta a un lugar o viaje especial. 19 5%
Me trae a la mente una persona querida o un ser amado. 130 34%
Me hace recordar algin evento o celebracion importante. 61 16%
No tengo ni asocio ningun recuerdo a un perfume. 115 30%
Total 382 100%

Fuente: Florez (2024)

5%

16%

B Recuerdo miinfancia o momentos de mi juventud.
H Me transporta a un lugar o viaje especial.

Me trae a la mente una persona querida o un ser amado.
B Me hace recordar alguin evento o celebracién importante.
= No tengo ni asocio ningln recuerdo a un perfume.

Fuente: Florez (2024)

Grafico Nro. 10 ;Qué recuerdos o momentos especiales te vienen a la mente
cuando hueles un perfume en particular?

Analisis: en el presente grafico, se observa que el 34 por ciento cuando huele un
perfume le trae a la mente a una persona querida o a un ser amado, el 30 por ciento

dijo que no tiene ni asocia ningun recuerdo a un perfume, el 16 por ciento dijo que
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evocan algiin recuerdo, evento o celebracion importante, seguidamente el 15 por
ciento mencion6 que les recuerda su infancia o momentos de juventud y por ultimo,
5 por ciento los transportaba a un lugar o viaje especial. Con los resultados presentes,
se puede evidenciar que el olfato es uno de los sentidos mas vinculados a la memoria
y a las emociones, los olores pueden evocar recuerdos, sensaciones, y sentimientos

relacionados de experiencias con personas especiales.
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11.- ;Ha comprado alguna vez un perfume motivado(a) por una promocion o

descuento?

Item Nro. 11 Promocion o Descuento
Alternativas Frecuencia Fr
SI 222 58%
NO 160 42%
Total 382 100%

Fuente: Florez (2024)

m Sl ®NO

Fuente: Florez (2024)

Grafico Nro. 11 ;Ha comprado alguna vez un perfume motivado(a) por una
promocion o descuento?

Analisis: El grafico nro. 11 muestra como resultado el 58 por ciento de las personas
afirman que alguna vez han comprado un perfume motivado(a) por una promocién o
descuento, esto es debido a que buscan la oportunidad de ahorrar dinero, satisfacer un
deseo o dar un regalo a alguien especial. Ya que, el perfume no es un producto de
primera necesidad y al ver una oferta o descuento surge la tentaciéon de adquirir un
producto, lo que conlleva a tomar una decision rapida antes de que caduque la
oportunidad, el restante el cual es el 42 por ciento, indico que han comprado

perfumes simplemente por decision personal.
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12.- (En qué medida las recomendaciones de amigos, familiares o
influenciadores en redes sociales intervienen en tu decision de compra al

adquirir un perfume?

item Nro. 12 Decision de Compra

Alternativas Frecuencia Fr
Mucho 50 13%
Algo 115 30%
Poco 118 31%
Nada 99 26%
Total 382 100%

Fuente: Florez (2024)

31% 30%

® Mucho m Algo Poco ® Nada
Fuente: Florez (2024)

Grafico Nro. 12 ;En qué medida las recomendaciones de amigos, familiares o
influenciadores en redes sociales intervienen en tu decision de compra al
adquirir un perfume?

Andlisis: En este ultimo grafico, se visualiza que el 31 por ciento dijeron que poco
las recomendaciones ajenas intervienen en su decision de compra al adquirir un

perfume, el 30 por ciento respondieron que algo, el 26 por ciento dijeron que nada, y

como ultima opcion y la mas baja, el 13 por ciento respondié6 que mucho. Esto
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evidencia que la eleccion de perfumes es completamente a gusto personal, con

identidad y fuerza, que refleje lo que quieren ser y trasmitir de si mismos.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

De acuerdo a los resultados del diagnéstico y la informacion revelada a través
de las entrevistas, se pudo concluir que en el contexto de Venezuela, donde el
Neuromarketing busca comprender y aprovechar las respuestas emocionales y
cognitivas de los consumidores, analizar la IA como herramienta innovadora arrojo
implicaciones significativas. Entre esas, el potencial transformador que tiene esta
herramienta tanto en el Neuromarketing como en cualquier otra rama, al aplicar
algoritmos de aprendizaje automatizado a datos Neurocientificos, se pueden
identificar patrones sutiles y repetitivos y predecir comportamientos o futuras

decisiones con mejor precision.

Por otro lado, al analizar estos datos de forma individual, como respuestas
cerebrales o en este caso emocionales, permite adaptar las estrategias del marketing
mix para satisfacer necesidades especificas de cada cliente, permitiendo una mayor
eficiencia en la recopilacion y el andlisis de los datos. Por ende, se debe contar con
una formacién y concientizacion adecuada de esta herramienta, para garantizar su uso
efectivo y ético; ya que es crucial garantizar que los datos recopilados y procesados
se respeten en cuanto a la privacidad de los individuos. Sin embargo, en Venezuela
estas técnicas y tecnologias ain se desconocen, por ello nace la importancia de

demostrar las ventajas, oportunidades y logros que esta combinacion puede otorgar.

Para continuar, se busca dar respuesta al segundo objetivo en cuanto a las
emociones que estimulan la toma de decisiones de los consumidores, en este caso se
estudid mediante los productos de perfumeria, por medio de encuestas, teniendo
como resultado que los consumidores no solo evaluan las caracteristicas del perfume,
sino por supuesto su sentir al usarlo, la atraccion emocional hacia un aroma es

determinante. Los perfumes estan estrechamente relacionados a la autoestima, las
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experiencias y los recuerdos. Por ejemplo, un perfume que los haga sentir atractivos,

les recuerde un momento feliz o a una persona querida, sera el elegido.

En cuanto a las emociones que influyen en este proceso son por supuesto las
emociones positivas, como la felicidad, la confianza, la sensualidad o la atraccion,
estas aumentan la probabilidad de éxito y generar la compra, ya que los consumidores
buscan perfumes que les hagan sentir bien y reflejen su personalidad. La experiencia
sensorial, mas alla del olor, sentidos como el tacto o la vista, al probar un perfume
también desencadena emociones. Es de acotar que las campaiias publicitarias de este
tipo de empresas, deben apostar por imagenes, musica, y emociones que cuenten una
historia para crear esa relevante conexion emocional y motivar la compra. En
resumen, comprender y aprovechar las emociones en el proceso de compra de
perfumes, es esencial para crear una experiencia memorable y satisfactoria para los

consumidores y para el posicionamiento de la empresa que lo haga.

El ultimo objetivo, el cual es establecer la importancia de la Inteligencia
Artificial en las acciones de Neuromarketing y las decisiones del consumidor, esto
permite que las marcas y las empresas se conecten con su audiencia creando una
relaciéon sdlida para crear lealtad, ya que al comprender sus necesidades y deseos,
pueden ofrecer los productos que satisfagan esa demanda, lo que fomenta la retencion
de clientes. A su vez, la conexion e interaccion constante permite a las empresas
construir confianza y una reputacion positiva, lo que conlleva a poder obtener una

diferenciacion competitiva en el mercado.
Recomendaciones

Para lograr fomentar la IA como herramienta innovadora en la aplicacion del

Neuromarketing en Venezuela, se presentan las siguientes recomendaciones:

v Fomentar la inversion en tecnologias de IA: las industrias y empresas en

Venezuela deben invertir en tecnologias de IA para poder aplicar el
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Neuromarketing de manera innovadora. Lo que implica asignar recursos
financieros y humanos para el desarrollo y la implementacion de las mismas.
Capacitacion a profesionales: es importante capacitar a profesionales
venezolanos en el campo de la IA y la neurociencia, brinddndoles la
oportunidad de formacidén y actualizacién en esta area futurista. Lo que
ayudard a impulsar la adopcion del Neuromarketing basado en IA, ya que
estaran capacitados para la implementacion de este tipo de tecnologia y
aprovechar las oportunidades que ofrece.

Establecer alianzas estratégicas: las empresas y organizaciones en Venezuela
pueden establecer este tipo de alianzas con instituciones académicas y de
investigacion que se centren en el desarrollo y la aplicacion de la IA. Esto
permitiria una colaboraciéon en conjunto para generar conocimiento Yy
soluciones innovadoras en el campo del Neuromarketing.

Promover cultura de innovacion: es importante fomentar una cultura de
innovacion y estudio en Venezuela, donde se valore la aplicacion de la IA,
incentivar el emprendimiento y reconocer los avances y logros en este ambito.
Promocionar practicas y casos de éxito: dando a conocer donde se haya
aplicado la IA en el Neuromarketing ayudard a generar interés y confianza en
estas herramientas, y a motivar a empresas y organizaciones a implementarla.
Generar conciencia sobre los beneficios de la IA en el Neuromarketing: es
necesario dar a conocer, educar y crear conciencia sobre los beneficios y
oportunidades que ofrece esta union. Esto se puede realizar a través de
conferencias, entrevistas y programas de divulgacion que expliquen de
manera clara y sencilla como la IA puede mejorar la efectiva y

personalizacion de las estrategias de marketing.
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REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA

"iP UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ ( UJAP
8 FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES

QL Q- ESCUELA DE MERCADEO (C S

MENS é CARRERA MERCADEO Foculiad de Ciencias Socioles

San Diego, Carabobo, Febrero 2024
INSTRUCTIVO

El proposito de la presente entrevista, es obtener informacion, acerca de sus
conocimientos y usos de la Inteligencia Artificial y Neuromarketing en su empresa,
con la finalidad de recabar datos para el desarrollo del trabajo de investigacion cuyo
contenido es la INTELIGENCIA ARTIFICIAL COMO HERRAMIENTA
INNOVADORA EN LA APLICACION DEL NEUROMARKETING EN
VENEZUELA , el cual se realiza como requisito parcial para obtener el titulo de
Licenciado en Mercadeo, con tal proposito se le agradece la colaboracion que pueda
prestar al contestar con la mayor objetividad posible la informacion solicitada, la
cual serd de uso exclusivo de la investigacion que se esta efectuando. Se agradece la
veracidad de sus respuestas y su interés al hacerlo.

De antemano gracias por su colaboracion

Atentamente

Maria Victoria, Florez Fuentes
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REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES

VT
r’ ESCUELA DE MERCADEO (c S

MENS CARRERA MERCADEO Faculbad de Ciencias Socioles

J€
C

San Diego, Carabobo, Febrero 2024

FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1.- ;Podria describir brevemente que entiende por Inteligencia Artificial (IA) y

como cree que puede aplicarse en el sector de la Perfumeria?

2.- ;Qué beneficios cree que podria aportar la IA en el desarrollo y la mejora de
productos de perfumeria?

3.- (Como cree que el uso de la IA puede ayudar a la personalizacion de la
experiencia del cliente?

4.- ;Conoce el concepto de Neuromarketing? De ser asi, ;como cree que se
relaciona en el sector de las Perfumerias?

5.- (Cual es su opinion sobre el uso de técnicas de Neuromarketing para
comprender las necesidades y deseos de los clientes y consumidores en el sector
de la Perfumeria?

6.- ; Tiene experiencia previa en la aplicacion de técnicas de Neuromarketing en
su empresa?

7.- En su opinion, ;Cuales son los principales desafios o limitaciones que
podrian existir al implementar la IA junto a técnicas de Neuromarketing en una
empresa de Perfumeria?

8.- ;Cual cree que es la importancia de la IA y el Neuromarketing en el sector

de Perfumeria y en la toma de decisiones del consumidor?
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REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
"wIP UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ ( UJAP
E’!r’ g FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES (C S
—tl> ESCUELA DE MERCADEO
CARRERA MERCADEO Foculad de Ciencias Socloles

San Diego, Carabobo, Febrero 2024
INSTRUCTIVO

El presente cuestionario tiene como propdsito recoger informacién valiosa
sobre el trabajo de investigacion cuyo contenido es la INTELIGENCIA
ARTIFICIAL COMO HERRAMIENTA INNOVADORA EN LA
APLICACION DEL NEUROMARKETING EN VENEZUELA, el cual se
realiza como requisito parcial para obtener el titulo de Licenciado en Mercadeo, con
tal proposito se le agradece la colaboracion que pueda prestar al contestar con la
mayor objetividad posible la informacion solicitada, la cual serd tratada en forma
confidencial y para uso exclusivo de la investigacion que se estd efectuando. Se
agradece la veracidad de sus respuestas y su interés al hacerlo.

A continuacién, se le suministra una serie de preguntas, con el fin de
identificar las emociones que estimulan su decision de compra, al momento de
adquirir perfume(s).

Lea cuidadosamente, de antemano gracias por su colaboracion

Atentamente

Maria Victoria, Florez Fuentes
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REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ

\i /B ' UJAP
E g FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES
N ; ESCUELA DE MERCADEO
MENS

CARRERA MERCADEO Faculbad de Ciencias Socioles
San Diego, Carabobo, Febrero 2024

FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
CUESTIONARIO

1.- ;Cual es su género?
(] Hombre [] Mujer

2.- ;Cual es su rango de edad?
[ 18-25 afios [ 26-35 afios [ 36-45 afios [ 46-60 aiios

3.-;Compra perfumes?
Osr O NO

4.- ;Con que frecuencia suele comprar perfumes?
[1 Unavez al mes [1 Cada 6 meses [ Unavezalaiio [] Otros

5.- ¢En qué lugar o a través de qué medios suele adquirir perfumes?
L] Perfumerias [J Supermercados [] Farmacias

1 Paginas web (Online shop) [ Redes sociales [1 Otros

6.- ;Cuales caracteristicas lo incentivan al escoger y comprar un perfume?

[1Marca 1 Olor [ Precio
L] Presentacion del producto (disefio, empaque, etc.)
1 Otros
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7. -;Qué tipo de emociones le gustaria experimentar al momento de realizar la
compra de un perfume?
[1 Felicidad y alegria [1] Seguridad y confianza [ Comodidad y Bienestar

L] Atraccion y seduccion [1 Otros Especifique:

8.- (Cual de estos aspectos influye mas en tu decision de compra al escoger un
perfume?
[] La emocion de probar algo nuevo [] La confianza que me genera la
marca o el producto
[1La sensacion de bienestar [1 Sentirme atractivo

[1 Otros Especifique:

9.-;Como te sientes cuando utilizas un perfume que te agrada?
[] Seguro(a) y confiado(a) [ Alegrey feliz [ Relajado(a) y en
bienestar
L] Atractivo(a) y seductor(a) [] Otros Especifique:

10.-.;,Qué recuerdos o momentos especiales te vienen a la mente cuando hueles
un perfume en particular?

[] Recuerdo mi infancia o momentos de mi juventud.

[1 Me transporta a un lugar o viaje especial

L1 Me trae a la mente una persona querida o un ser amado

[1 Me hace recordar algin evento o celebracion importante

[1No tengo ni asocio ningiin recuerdo a un perfume.

11.- ;Ha comprado alguna vez un perfume motivado(a) por una promocion o
descuento?
Osr O NO
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12.- ;En qué medida las recomendaciones de amigos, familiares o influenciadores
en redes sociales intervienen en tu decision de compra al adquirir un perfume?

[0 Mucho [1 Algo [1Poco [INada
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- g v REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ ’ UJAP
a\.‘d FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES
N ESCUELA DE MERCADEO C

CARRERA MERCADEO Focuiod de Clencias Sackdes

San Diego, Carabobo, Febrero 2024

CONSTANCIA DE VALIDACION

Quien suscribe: "P"\} "pW titular de la cédula

de identidad N° / J q €SOk ‘[ , mediante la presente hago constar que el

modelo de entrevista para las PYMES del sector perfumeria del Municipio San Diego

del Estado Carabobo y el cuestionario para las 382 personas, hombres y mujeres por
igual en edades de 18 a 60 afios, que residen en el Municipio San Diego del Estado
Carabobo, se utilizaron para el desarrollo del trabajo especial de grado titulado
INTELIGENCIA ARTIFICIAL COMO HERRAMIENTA INNOVADORA EN
LA APLICACION DEL NEUROMARKETING EN VENEZUELA, cuya autora
es Maria Victoria, Florez Fuentes, quien aspira al titulo de Licenciado en Mercadeo,
los instrumentos antes mencionados, reunen los requisitos suficientes para ser
considerados validos y confiables, por lo tanto aptos para ser aplicados y lograr los

objetivos que persigue la investigacion.

Atentamente

rlﬂﬁWqL,
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REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ UJAP

E\JLJ FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES
£ ESCUELA DE MERCADEO

CARRERA MERCADEO Focutiod de Cencias Socies

San Diego, Carabobo, Febrero 2024

CONSTANCIA DE VALIDACION

Quien suscribe: 2& Q&{ﬁ/ titular de la cédula

74
de identidad N° \_%/(»/ Y4 2/0 , mediante la presente hago constar que el
modelo de entrevista para las PYMES del sector perfumeria del Municipio San Diego

del Estado Carabobo y el cuestionario para las 382 personas, hombres y mujeres por
igual en edades de 18 a 60 afios, que residen en el Municipio San Diego del Estado
Carabobo, se utilizaron para el desarrollo del trabajo especial de grado titulado
INTELIGENCIA ARTIFICIAL COMO HERRAMIENTA INNOVADORA EN
LA APLICACION DEL NEUROMARKETING EN VENEZUELA, cuya autora
es Maria Victoria, Florez Fuentes, quien aspira al titulo de Licenciado en Mercadeo,
los instrumentos antes mencionados, reunen los requisitos suficientes para ser
considerados validos y confiables, por lo tanto aptos para ser aplicados v lograr los

objetivos que persigue la investigacion.

Atentamente
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