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Las personas que saben
escuchar son personas que se
permiten interpretar
constantemente lo que la gente
a su alrededor esta diciendo y
haciendo



FUNDAMENTOS
DE MARKETING

Este ebook, Fundamentos de Marketing,
tiene como objetivo dar los lineamientos de
forma muy general y sintetizada de las teorias
basicas del mercadeo tradicional.

Explicar los componentes de la mezcla de
marketing: producto, precio, plaza y promo-
cion.

También comprender el ciclo de vida del pro-
ducto y como se relacionan las famosas cua-
tro P del mercadeo: Producto, Precio, Plazay
Promocion.

Adicionalmente, conocer las actividades prin-
cipales del marketing moderno, como son:

la gestion de marcas, la publicidad, e investi-
gacion de mercados.
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DEL MERCADEO
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Desde 1800 hasta el afio 1920, las empresas
en Europa y Estados Unidos mostraban una
clara orientacion a la producciéon y a mejorar
los procesos.

Dado que todo lo que se producia era con-
sumido de inmediato, los consumidores no
diferenciaban entre productos o sustitutos, la
manufactura determinaba las caracteristicas
de los productos.

A partir de la crisis del aio 1920, se comienza
a dar gran importancia a la orientacion de las
ventas como generador de ingresos.

Las empresas desarrollan técnicas destinadas
a vender, se da el nacimiento del mercadeo
orientado a ventas, caracterizandose por una
gran confianza en la actividad promocional, se
enmarca la importancia de administrar es-
tratégicamente el nivel de producto y el mer-
cado econdmico.

En 1950, Theodore Levitt da origen al concep-
to orientacién al mercado.

Levitt indica que se deben orientar los pro-
ductos al grupo de compradores que los van a
consumir.
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Surge la disminucién de los precios en la gran
mayoria de los productos comercializados, al
igual que el poder adquisitivo de las personas.

A partir de 1990, se define el concepto de
mercadeo orientado al cliente, las empresas
vieron el acercamiento a los clientes de for-
ma mas personalizada como una manera de
obtener una ventaja competitiva.

Se comenzaron a crear productos y servicios
orientados a personas en particular, con la
utilizacion de complejos sistemas informaticos
capaces de identificar clientes especificos y
sus necesidades concretas.
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El ciclo de vida del producto indica que los Toma tiempo lograr la aceptacion de los clien-
productos tienen un valor de vida limitado tes. La etapa de introduccidon empieza cuando
en el mercado, y que cada etapa representa un nuevo producto se hace disponible por
diferentes oportunidades y problemas para primera vez.

determinadas estrategias de mercadeo. En
el ciclo de vida de un producto se distinguen Crecimiento. Se caracteriza por un rapido in-

cuatro grandes etapas: cremento en las ventas debido a la demanda
creciente. En esta etapa los competidores in-
Introduccidn. Se caracteriza por un lento gresan en el mercado con productos dotados

crecimiento de las ventas y utilidades, debido  de nuevas caracteristicas.
a los altos niveles de gastos en produccion,
promocion y distribucion.

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

4 introduccion : crecimiento : madurez

Cuota
de
Mercado

4

13,5 : 34% i 16%

i.05
nnovadores Primeros Mcvpnq Rezagados
Seguidores Tardia
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Madurez. Se caracteriza por una reduccién de
los margenes de utilidad, debido a la intensifi-
cacion de la competencia.

En esta fase de madurez, los canales de distri-
bucién se han saturado y la mayor parte de los
clientes potenciales ya conocen el producto.
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Declive. Se caracteriza por un descenso en las
ventas y una diminucién de las utilidades.

Los avances tecnolégicos y los cambios en los
gustos de los consumidores son generadores
del descenso en el volumen total de las ven-
tas.
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Las 4P del mercadeo pueden considerarse Producto es algo mas que un conglomerado
como las variables tradicionales con las que de piezas y compuestos fisicos, es el conjunto
cuenta una organizacidn para conseguir sus de caracteristicas tangibles e intangibles que
objetivos comerciales. satisfacen las necesidades y deseos de los

consumidores.
Para ello es totalmente necesario que las

cuatro variables de la mezcla de mercado- Precio es la cantidad de dinero que se cobra
tecnia se combinen con total coherenciay por un producto o por un servicio, o la suma
trabajen en conjunto. de todos los valores que los consumidores

intercambian por el beneficio de poseer o
Las cuatro P representan los siguientes aspec- utilizar los productos.
tos: Producto, Precio, Plaza y Promocion.
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Asi mismo, el precio implica politicas gerencia-
les sobre descuentos, rebajas, condiciones de
créditos, plazos de pago, pago por transportes
etc.

Plaza es la variable que permite el traslado
de los productos y servicios desde la fabrica
hasta el consumidor.

La plaza permite poner el producto a dis-
posicién del consumidor final o del comprador
industrial en la cantidad demandada, en el
momento en el que lo necesite y en el lugar
donde desea adquirirlo.

El canal de distribucidn estd constituido por
todo aquel conjunto de personas u organi-
zaciones que facilitan la circulaciéon del pro-
ducto elaborado hasta llegar a manos del
consumidor o usuario final.

La variable plaza incluye mayoristas, minoris-
tas y toda la red de distribucién de un produc-
to.

Promocion es la variable que persigue tres
fines basicos: informar, persuadir y recordar.
La promocion informa acerca de la existencia
del producto, actua sobre los clientes ac-
tuales, recordando la existencia del producto
y los persuade para provocar un estimulo
positivo sobre las personas que los lleve a pro-
bar el producto.

Dentro de la variable promocidén esta la publi-
cidad.
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El producto es el medio por el cual se pueden
satisfacer las necesidades del consumidor.

Las caracteristicas de producto son un conjun-
to de datos técnicos que describen las propie-
dades del producto, como y de qué esta fabri-
cado.

Las ventajas del producto son aquellas carac-
teristicas que diferencian el producto de sus
competidores, son en realidad los puntos
fuertes.

Los beneficios del producto son una conse-
cuencia de las ventajas. Cuando una o varias
utilidades de estas satisfacen las necesidades
o deseos del cliente.

El lanzamiento de un producto consiste en
una serie de actividades tacticas de comu-
nicacion y publicidad. El lanzamiento de un
nuevo producto es un proceso que tiene
como objetivo introducir dicho producto en el
mercado.

La segmentacion por producto es una fase
importante de todo estudio de mercado.

Normalmente, el mercado es un grupo
heterogéneo y diverso de consumidores
con gustos, necesidades y motivaciones de
compra diferentes.

Cuando realizamos una segmentacion por
producto lo que buscamos es dividir el
conjunto del mercado en pequenos grupos
de consumidores, que compartan gustos y
necesidades comunes.

Al identificar de forma precisa cuales son

las necesidades y el comportamiento de

los diferentes segmentos de mercado, nos
permite desarrollar o readaptar nuestros
productos o servicios de la forma mas ajusta-
da a sus preferencias y, de ésta forma, lograr
una ventaja competitiva en los segmentos
objetivos.
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La gente no compra productos
compra soluciones

Theodore Levitt
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El precio, expresa el valor del producto o ser-
vicio en términos monetarios.

Las materias primas, el tiempo de produccidn,
la inversidn tecnoldgica y la competencia en
el mercado son algunos de los factores que
inciden en la formacidn del precio.

Los costos establecen el limite inferior para el
precio que la compafiia puede cobrar por su
producto.

La forma correcta de fijar un precio es tenien-
do en cuenta tres elementos: el costo de los
productos, la sensibilidad al precio de los con-
sumidores y los posibles sustitutos ofrecidos
por la competencia.

La fijacidn de precios por tipos de mercado
permite a la empresa desarrollar estrategias
de fijacién que sean los mas adecuados para
los compradores de cada segmento.

Es importante definir las condiciones que
debe cumplir cada cliente para acceder a cada
precio.

Una ventaja de la segmentacién de precios
para las empresas, es que puede implemen-
tarse con una inversién muy baja en relacion
a otras acciones comerciales y de mercadeo,
y tiene un gran potencial para impactar en los
resultados.

La elasticidad del precio de un producto es la
demanda o grado de respuesta de la cantidad
demandada de un bien, ante el cambio en el

precio de ese mismo bien.

La estrategia de precios ha de contribuir a
conseguir los objetivos de la empresa y debe
tener en cuenta el tipo de producto, lineas
existentes, competencia, los factores que fijan
los precios y considerar la novedad del pro-
ducto.

Cuanto mas innovador sea el producto, mayor

seran las alternativas de precios y la sofisti-
cacion de la estrategia disefiada.

FUNDAMENTOS DE MARKETING // 11
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La plaza se refiere a los medios de distribu-
cion o canales adecuados por los cuales el
cliente podra tener acceso a los productos
gue se ofrecen.

Para ello se debe elaborar todo un plan
acorde a la necesidades y recursos con los que
cuente la empresa, considerando los atributos
del producto y conociendo cudl es el mercado
meta que se pretende abarcar.

La distribucién abarca un conjunto de opera-
ciones necesarias para llevar los productos
desde el lugar de fabricacion hasta los lugares
de consumo.

Algunas funciones del canal son:

e Reunir informacién de los clientes, competi-
dores potenciales y reales.

e Desarrollar comunicaciones convincentes
para estimular la compra.

e Hacer pedidos a los fabricantes.

e Adquirir los fondos para financiar inven-
tarios en diferentes niveles del canal de
marketing.

* Se encarga del almacenamiento y movimien-
to sucesivo de productos fisicos.

Trade marketing es el mercadeo para el canal
de distribucidn.

Los objetivos del trade marketing son mejorar
la rotacion en el punto de venta, impulsar y
acelerar las ventas mediante la planificacion y
coordinacion de promociones, generar trafico
en los puntos de ventas y desarrollar el mer-
chandising.

El merchandising es una técnica que busca
seguir argumentando e influyendo de forma
constante en los potenciales clientes para
mantener e incrementar las ventas, incluso
incrementando las ventas por impulso o no
pensadas antes del momento de la compra.

I
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La promocion es fundamentalmente la trans-
mision de comunicacién del vendedor al com-
prador.

Como instrumento de mercadeo, la promo-
cion tiene tres funciones fundamentales:
informar, persuadir y recordar.

La promocion de un producto se divide en seis
elementos: la venta personal, la promocion de
ventas, la publicidad, las relaciones publicas,
el marketing directo y el merchandising.

Mientras la publicidad y las ventas personales
dan las razones al cliente por las que se debe

comprar un producto o servicio, la promocion
de ventas da los motivos por los que se debe

comprar lo antes posible.
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Las tres caracteristicas que distinguen las ac-
tividades de promocion de venta son: 1. selec-
tividad, 2. intensidad y duracion 3. Resultados
a corto plazo.

Las promociones son estrategias claves que
tanto las grandes corporaciones como las
pequefias y medianas empresas ponen en
practica para aumentar las ventas.

Son ejemplos de promociones los descuentos,
las ferias, los stands con degustacién de pro-
ductos, produc-
tos empaqueta-
dos con regalos
o premios, los
concursos, los
cupones, etc.




GESTION DE MARCA

Marca es un nombre, simbolo o disefio, cuyo
proposito es designar los bienes o servicios de
un fabricante, y diferenciarlos del resto de los
productos y servicios de otros competidores.

Los principios del desempefio de marca son:

e Los lideres del mercado van de la mano

con las marcas que ocupan lugares prepon-
derantes.

® Las marcas lideres en el mercado tienden a
generar mayores margenes de rentabilidad.

e El ciclo de vida de una marca no existe.

La marca es importante porque aumenta la
eficiencia de la compra, transmite informacion
sobre el producto, representa una promesa de
satisfaccidn para los consumidores, permite
diferenciar productos respecto a sus competi-
dores y se convierte en un soporte publicitario
clave.

Los pasos en la gestion de marca son:

Primer paso: analisis del mercado. Toda em-
presa, debe comenzar su proceso de plani-
ficacion de marca con un andlisis detallado
del escenario estratégico del mercado y debe
actualizarlo constantemente.

Segundo paso: Analisis de situacion de marca.
Consiste en realizar el examen de sus for-
talezas y debilidades respecto a su posicion
relativa en el mercado, para saber ¢Dénde
estamos?, ¢Por qué estamos alli?

FUNDAMIENTOS DE MARKETING // 15




Tercer paso: Prediccion de futuros escenarios.
Teniendo una vision clara de la actual posicion
en el mercado, la gerencia de marca estd en la
capacidad de definir una meta para el futuro.

Cuarto paso: Estudios de nuevas ofertas. Las

pruebas se realizan en dos formas: La primera:

Se prueba aisladamente los elementos de |a
mezcla de marketing. En la segunda: Se pone
a prueba la oferta en un area especifica, antes
de abordar la cobertura del mercado total.

Quinto paso: Ajustes y evaluacion del desem-
peno. Al finalizar los primeros cuatro pasos se
dimensiona el programa de marketing para
implementar la estrategia acordada.

16 // FUNDAMENTOS DE MARKETING

La marca para una
compania, equivale a
la reputacion de una

persona




~ LAMARCA
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Una marca es una promesa certera de calidad,
servicio y valor, establecida en el tiempoy
demostrada por medio del uso y la satisfaccion
repetida.

Para que este concepto se haga realidad se
debe trabajar el branding que es el proceso

de creacidn y gestion de marcas, es decir, de-
sarrollar y mantener el conjunto de atributosy
valores de una marca de manera tal que sean
coherentes, apropiados, distintivos, suscepti-
bles de ser protegidos legalmente y atractivos
para los consumidores.

Para que sea susceptible de ser protegida hay
gue conocer los tipos de marca que son: la
marca nominativa, lainnominada, la mixtay la
tridimensional.

Mientras que desde el punto de vista del
disefo se deben conocer los componentes de
la marca que son el logotipo, el isotipo, el ima-
gotipoy el isologotipo.

Para construir marca se requiere ademas la
gestiéon de la misma, que no es mas que un
proceso de crecimiento, desarrollo y expan-
sion de profundas implicaciones estratégicasy
econdmicas, y por tanto es responsabilidad de
la direccidon general de las compaiiias.

Esta claro, la gestion de marca es un trabajo
importante, pues su funcidon es enamorar a los
clientes y de esta manera alcanzar su confianza
y fidelidad, que significa el éxito de la marca.

FUNDAMENTOS DE MARKETING // 17



SABOR oum

;|5

ARQUITECTURADE |
MARCA

Una vez se han establecido los elementos graficos y atributos diferenciadores de la marca, el
paso siguiente es pensar en la arquitectura de marca, que es la estrategia que ayuda a orga-
nizar un portafolio de productos o servicios dentro de una corporacion.

La arquitectura de marca influencia el grado en que los productos o servicios de una organi-
zacion se relacionan entre siy con la marca corporativa.

ARQUITECTURA DE MARCA:
Modelos de familias en la marca

DE RESPALDO

MONOLITICO

000 OO 000

Marca unica Marca multiple

Garantia y ahorro Flexibilidad y proteccién

18 // FUNDAMENTOS DE MARKETING



___crairOL O'Ay.
COVERGIRI®

(Parfums)

o
LACOSTE -7 & =

—r. Gillette (/i Spice

Crest SE TAMPAX
@ )

- Scope )

2. i always  Pampers

f@ C ‘ g

shoulders

DURACELL

" (‘.‘SSGI"ICGS rtl

PANTENE nicen
€asy

Para ello se han de organizar las marcas que
se tienen en la actualidad y pensar en las
futuras, es decir definir los criterios para la
creacidn y organizacion de nuevas marcas de
la misma empresa.

k& £/ marketing no es

Este tema engloba el poder definir temas que

permitan saber si el nuevo producto o servicio vender, sino que te
vuelvan a comprar 19

debe tratarse como marca, como extension
de marca, submarca o una marca totalmente
independiente, todo esto para que estratégi-
camente esté organizada y para otorgarle una
solucion grafica correcta. Rolando AI’E//GI"IO
A final de los 80, el britanico experto en iden-
tidad corporativa, Wallace Olins presentd su
teoria sobre modelos de branding, destacando
el modelo monolitico, el respaldado, el mixto
y el de marcas independientes.
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DIMENSIONES DE LA
GESTION DE MARCAS

La gestion de marca pasa por desarrollar

sus dimensiones o facetas, para que de esta
manera la marca se pueda convertir en un
catalizador de afectos, es decir, en la suma de
todas y cada una de las sensaciones, percep-
ciones y experiencias que una persona tiene
como resultado del contacto con una organi-
zacion, sus productos y servicios.

Son siete las dimensiones de la gestidon de
marca.

La primera es el concepto de marca, que
responde a la pregunta: ¢Cémo te llamas? Se
trata de la idea general que subyace bajo la
creacion de una marca.

La segunda es la identidad de marca, que
responde a la pregunta: ¢Quién eres? Define
quién es realmente la marca y como es o sera
percibida por su publico objetivo.

La tercera es la conciencia de marca que
responde a la pregunta: ¢ Quién te conoce? Se
produce cuando una marca consigue un alto
nivel de conocimiento dentro de su mercado.

La cuarta es el posicionamiento de marca que
responde a la pregunta: ¢Qué lugar ocupas en
la mente de los consumidores? Se refiere al
lugar que ocupa una marca y todas sus asocia-
ciones en la mente de una persona de manera
distintiva frente a sus competidores.



La quinta es la fidelidad a la marca esta responde a la pregunta: ¢ Quién te quiere? Es el resul-
tado de una serie de interacciones positivas entre los compradores y un conjunto de marcas.

La sexta es el capital de marca que responde a la pregunta: ¢ A quién le gustas? Es el valor
(positivo o negativo) que una marca afiade a los productos o servicios de una organizacion.

La séptima es el valor de la marca que responde a la pregunta: ¢ Qué te ha aportado la gestion
de marca? Es el beneficio financiero que una organizacion obtiene como resultado de la for-

taleza de su marca.

"'l! I

-

CAROLINA HERRERA
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La identidad corporativa es la representacion
o imagen conceptual que un espectador tiene
de una organizacion o de una empresa, abarca
tanto aspectos tangibles de caracter estético
como son el disefio del logotipo, el desarrollo
de todos los elementos de comunicacién de la
empresa, tipografias, colores, papeleria corpo-
rativa, los elementos de comunicacion externa
e interna, publicidad, protocolo, asi como los
aspectos intangibles, como la filosofia de la
propia organizacion o empresa, su mision y
sus valores, ademas de otros factores claves
para la organizacidn como son sus métodos y
procesos, entre otros.

Cuando se habla de identidad, en lo prime-

ro que hay que pensar es en el simbolo de
marca, es decir en convertir el simbolo de la
marca en icénico e inolvidable, que puede ser
interpretado en si mismo, aun sin la presencia
del resto de los elementos visuales de identi-
dad, ese es el reto.

22 // FUNDAMENTOS DE MARKETING

De la mano del simbolo se debe trabajar en el
nombre de la marca, lo cual es un paso deter-
minante en el proceso de gestién de marca,
pues el nombre de la marca la identificarg, la
diferenciard, la definira y la conectara con su
publico.

Todo esto ha de estar plasmado en un manual
de marca, que es una guia que detalla las prin-
cipales normas y directrices destinadas a ori-
entar las distintas maneras en las que se debe
aplicar la marca y el logotipo en los diferentes
soportes, tanto internos como externos.

kk Lo mejor publicidad es
la que hacen los clientes
satisfechos §y

Philip Kotler




La publicidad es toda transmision de infor-
macion impersonal y remunerada, efectuada a
través de un medio de comunicacion, dirigida
a un publico objetivo, en la que el emisor trata
de estimular la demanda de un producto o de
cambiar la opinién o el comportamiento del
consumidor.

Los objetivos especificos de la publicidad son:

Informar. Para comunicar la apariciéon de un
nuevo producto, describir sus las caracteristi-
cas, sugerir nuevos usos, educar al consumi-
dor en dichos usos, deshacer malentendidos,
crear la imagen de una empresa, entre otros.

Persuadir. Para atraer nuevos compradores,
incrementar la frecuencia de uso, crear una
preferencia de marca, persuadir al consum-
idor para que compre ahora, proponer una

visita a un establecimiento, entre otros.

FUNDAMENTOS DE MARKETING // 23
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Recordar. Para mantener una elevada notorie-
dad del producto, recordar la existencia y ven-
tajas del producto, recordar dénde se puede
adquirir el producto, mantener el recuerdo del
producto fuera de temporada, entre otros.

La publicidad tiene una gran influencia so-
bre el consumidor; a través de una buena
publicidad se puede lograr vender grandes
volumenes de mercancias.

Es importante la publicidad para los anun-
ciantes porque atrae mas clientes para ellos y
asi incrementa sus ganancias.

La publicidad también representa beneficios
para el consumidor ya que cuando se vende
mercancias en grandes cantidades, se reducen
los costos para el consumidor.

Los medios masivos de comunicacion para la
publicidad son: Radio, televisidn, cine, prensa
y redes informaticas.

Y eSO e S Y

I

Los medios especificamente publicitarios
son: vallas, paneles, sefalizaciones, rotulos,
anuarios, guias, folletos, catalogos, entre
otros.
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LA INVESTIGACIGN
DE MERCADO

La investigacion de mercado es una disciplina
gue busca estudiar al consumidor de forma
amplia para conocer sus necesidades y ex-
pectativas de forma de adecuar productos y
servicios que le satisfagan.

La investigacion de mercado se ha alimentado

de distintas profesiones: economia, sociologia,

antropologia, psicologia, estadistica, comuni-
cacion, entre otros.

La investigacion de mercados ayuda a las
empresas a tomar las mejores decisiones en
el desarrollo y en el mercadeo de cada uno de
sus productos.

Entre las distintas técnicas para el mercadeo
existen dos grandes grupos.

Primero, la investigacion cualitativa que trata
de conocer lo mas profundo del consumidor
su pensamiento, su sentimiento y su cultura.

Segundo, la investigacidon cuantitativa con esta
técnica recopilamos datos facilmente medi-
bles y cuantificables como: dénde compras,

cuando compras, cuantas veces compras un
mismo producto, entre otras.

Algunos beneficios de la investigacidon de mer-
cado son:

e Tener mas y mejor informacion del cliente.

e Definir las caracteristicas del cliente que se
pretende satisfacer.

e Ayuda a conocer el tamaio del mercado que
se desea cubrir.

® Permite saber cdbmo cambian los gustos y
preferencias de los clientes.

Para que la organizacién investigue el merca-
do debe seguir los siguientes pasos:

¢ Analizar de la situacion.

e Determinar sus objetivos.

® Obtener fuentes de datos.

e Disefiar y definir el tamafio la muestra.

e Elaborar el cuestionario.

e Realizar el trabajo de campo.

e Recibir, depurar, codificar y tabular los cues-
tionarios.

e Realizar el informe final.
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El marketing relacional es la interseccion
entre el marketing y las relaciones publicas. Es
por ello, que tiene como objetivo identificar a
los clientes mas rentables para establecer una
estrecha relacién con ellos, que permita con-
ocer sus necesidades y mantener una evolu-
cion del producto a lo largo del tiempo.

Su caracteristica principal es la individual-
izacion.

El mercadeo relacional considera a cada cli-
ente Unico y se pretende que el cliente asi lo
perciba.

También posee una comunicacion directa 'y
personalizada, con costos mas bajos que el
mercadeo y la promocion tradicional.

El CRM (Customer Relationship Management)
es una filosofia empresarial centrada en el
cliente, donde se atienden a los clientes de
forma personalizada con el objetivo de fi-
delizarlos y establecer relaciones duraderas a
mediano y largo plazo.

Para llevar a cabo esta filosofia normalmente
se usan potentes softwares que facilitan el

recopilar la mayor informacion posible de los
consumidores, conocer sus necesidades y
poder atenderles, ofreciéndoles un servicio
que se ajuste a sus deseos y expectativas.

La importancia de implantar un CRM vy op-
timizarlo al maximo es vital para cualquier
empresa, ya que permite tener un control de
las ventas, dar un servicio personalizado a los
clientes, y desarrollar aspectos de marketing
como la segmentacion de clientes o la interac-
cion con los mismos.

La visidn cliente-céntrica es cuando una em-
presa coloca al cliente como el centro de su
gestidn, busca conocerlo y entenderlo para
ofrecerles servicios personalizados y de alta
calidad que logren fidelidad y retencion.

kk Uno de los grandes errores que
comete la gente, es tratar de forzar
su interés. Tu no eliges tus pasiones;

tus pasiones te eligen a ti §Y

Jeff Bezos
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El neuromarketing estudia los procesos cere-  una serie de técnicas como: descodificacion
brales de las personas y sus cambios durante  facial, analisis de voz, encefalografia, resonan-
la toma de decisiones, con el fin de poder cia magnética funcional, entre otros.
llegar a predecir la conducta del consumidor.

Las técnicas utilizadas hoy en dia sirven para
También identifica las zonas del cerebro que medir el impacto de la publicidad y de las
intervienen en el proceso de compra de un marcas en la mente del consumidor.
producto o seleccion de una marca.

o £L cada vez mas, el marketing
El neuromarketing mide las ondas cerebrales i i
tomando tres caracteristicas que permiten masivo se estd transformando
evaluar el impacto de una marca o de una en la masificacion de los nichos 7
publicidad.

_ _ Chris Anderson
Usando neuromarketing podemos medir:

e La atencion: permite medir el interés que
causa un determinado anuncia o spot publici-
tario.

e La emocion: permite conocer las emociones

positivas o negativas que genera una marca, \
un anuncio o publicidad.
* La memoria: permite medir la recordacion

que tiene un anuncio o spot publicitario.

Patrick Renvoisé, considera que el neuromar-

keting, permite preguntar a los clientes que

quieren, tomando en cuenta las variaciones ’
en su comportamiento o fisiologia a través de
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