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Resumen

Actualmente, con el avance tecnoldgico las aplicaciones tienden a desarrollar nuevos recursos cada
vez mas interactivos para el usuario, de esta forma se da la gamificacion la cual es una técnica que
permite crear una conexién con el usuario con la finalidad de individualizar su experiencia. Es
importante sefialar la importancia que tiene tanto el neuromarketing en el desarrollo de nuevas
estrategias de marketing en conjunto con la gamificacién.
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Abstract

Currently, with technological progress, applications tend to develop new resources that are
increasingly interactive for the user, thus gamification is given, which is a technique that allows
creating a connection with the user in order to individualize their experience. It is important to point
out the importance of neuromarketing in the development of new marketing strategies in conjunction
with gamification.
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1. Introduccion

Hoy en dia hablar de neuromarketing aplicando gamificaciones se lo entiende como una fusién que ha facilitado
y a su vez permitido procesos a través de los cuales se ha dado un proceso de transformacién tanto en el ambito
digital, como en su forma de comunicar por su inmediatez y de cémo llegar al cliente.

En neuromarketing gracias a las gamificaciones se puede lograr que los posibles clientes tengan experiencias
positivas que estén relacionadas con la marca, se obtiene cambios intensos y memorable dentro de lo que
corresponde los valores, conseguir un foco importante de audiencia, optimizar tiempo, priorizar aprendizajes,
pero, sobre todo, mantener la comunicacién. Hoy en dia con la tecnologia y plataformas a las que se puede
acceder de manera practica y rapida se han viabilizado las formas para ofertar producto, este proceso aplica la
creacion de mecanismos dinamicos que atraen la atencion del cliente y este a su vez, interfiriendo de manera
directa en el inconsciente del usuario.

Este trabajo tiene como finalidad conceptualizar los términos de neuromarketing y gamificacién. Encontrar la
osible relacién entre neuromarketing y gamificacién para ello se ha trabajado con la metodologia descriptiva,
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porque facilita los procesos al momento de analizar resultados de un producto en especifico promocionado a
través de neuromarketing y el otro producto con estrategias de marketing tradicional.

El estado del arte de este trabajo precisara aportes correlacionado a las gamificaciones y neuromarketing,
desarrollados en subapartados para una mejor comprension: Conceptualizacién del Neuromarketing,
importancia del Neuromarketing, técnicas del Neuromarketing, electroencefalografia (EEG),
magnetoencefalografia (MEG), sistema de codificacion de los movimientos faciales (FACS), tomografia por
emision de positrones (PET), la gamificacion, campos de aplicacion de la gamificacion, disefio de una estrategia
de gamificacidn, experiencias de gamificacién y neuromarketing a empresas.

1.1. Conceptualizacion del Neuromarketing

Las nuevas formas de gestién en las organizaciones diversifican su perfil estructural y en el aprovechamiento del
talento humano, los recursos materiales y las oportunidades que la globalizacidn y las nuevas tecnologias aportan
en términos de desarrollo, ademas de hallar en las mismas actividades productivas el apoyo para alcanzar la
excelencia en la gestion estratégica, asi como la transformacion y el progreso de las organizaciones Buitrago
(2016).

Por tal motivo, las organizaciones para dar un rumbo mas cientifico y atender sus intereses han agregado
procesos comunicacionales en el contexto de la mercadotecnia, dando paso al neuromarketing que es
considerado como la disciplina emergente de la neurociencia y el marketing, partiendo con los procesos
cerebrales explican la conducta y las decisiones de las personas en campos de interés del marketing como el
disefio de productos, servicios, precios, posicionamiento, branding, comunicaciones, canales, ventas, etc.
Buitrago, (2018).

Otros autores como Torreblanca, Juarez, Sempere, & Mengual (2012) determinan al neuromarketing como el
campo donde la ciencia se involucra con el cerebro y el marketing, argumentando que las imagenes provenientes
del cerebro animan a los especialistas en marketing en desarrollar y utilizar técnicas de imagen de nuevas
tecnologias para solucionar problemas en el marketing.

Esto incurre en gran medida en el aprovechamiento en el estudio de imagenes cerebrales hacia el enfoque del
comportamiento de los consumidores, generando satisfaccién en los resultados en estudios de voluntad de
consumo de las personas teniendo en cuenta para ello los medios de comunicacién, estimulos y formatos de
anuncio.

Segun Salas (2018) el neuromarketing se debe considerar como una disciplina avanzada apoyada en la
neurociencia o que estd relacionada con las ramas que estudia el cerebro y sus funcionalidades, con el propdsito
de descubrir el proceso en la toma de decisiones de segmentos meta, utilizando en su campo interdisciplinario
aportes de métodos, técnicas y herramientas de ciencias exactas como las matematicas, fisica, quimicay biologia;
asi como otras ciencias como la sociologia, neurologia, psicologia, economia y antropologia para integrarlos en
el marketing.

2. Metodologia

Para el siguiente trabajo se ha optado de utilizar una metodologia descriptiva, de acuerdo a Rusu (2011) este
tipo de metodologia tiene como objetivo especificar las caracteristicas mas relevantes del fendmeno a investigar,
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de igual forma, sirve para analizar el fendmeno en base a datos, hechos, situaciones, etc. Por ello, se llevara a
cabo una revisién bibliografica tanto, de neuromarketing y gamificacién para poder establecer una relacién entre
ambos conceptos, en este sentido, Gomez y otros (2014) mencionan que la revisidn bibliografica se constituye
como un pilar fundamental dentro de un trabajo investigativo, ya que en esta etapa se debe garantizar la
informacién mads importante del objeto de estudio.

3. Resultados y discusion

A través de la revisidon de la literatura se ha obtenido que las diversas aplicaciones de neuromarketing son
importantes para cada una de las situaciones en las que se requiera, tales estrategias son: Tomografia por
Emisidn de Positrones (PET), Sistema de Codificacion de los movimientos faciales (FACS), Magnetoencefalografia
(MEG), Resonancia Magnética Funcional (fMRI), Electroencefalografia (EEG). Se tratan de procedimientos
técnicos, de acuerdo a Tinoco, Juanatey y Martinez (2020) ayuda a comprender los procesos cognitivos, ademas
de analizar las dindmicas del cerebro al momento de experimentar una serie de emociones.

Es por ello que el neuromarketing cobra relevancia en el analisis de los consumidores ya que mide el
comportamiento cognitivo del usuario, esto a su vez facilita la capacidad de comprensidn; lo que resulta ser una
ventaja a la hora de tomar decisiones referentes a los comportamientos mas predecibles. Con ello, es importante
introducir una nueva estrategia que permita afianzar las emociones y el cliente se familiarice con el ambiente;
de acuerdo a Torres & Ortegon (2019) la gamificacidon como una estrategia de marketing no busca generar una
venta, o llevar al cliente exclusivamente a la compra, sino mas bien busca generar un compromiso de forma
natural; de esta manera, los ingresos llegaran de forma paulatina y gradual.

Por ello agregan, Torres y Ortegon (2019) que los juegos dan entrada a un escenario amplio en el mundo del
neuromarketing, ya que los juegos generan importantes procesos en el cerebro humano como el aumento de
nivel de dopamina en el cerebro a cierto grado de nivel alcanzado; las neuronas dopaminérgicas responden
cuando se presenta una respuesta inesperada; la dopamina influye mucho en los procesos cognitivos y cumple
su principal objetivo el cual es el funcionamiento a través de la dinamica, de esta manera se mantiene el
compromiso y se genera un lazo entre la marcay el cliente.

En este sentido Gémez y Pacheco (2020) mencionan el estudio de Masapanta (2019) sobre la encuesta de la
empresa automotriz donde se aplicé un modelo de gamificacidn con un enfoque al neuromarketing; en el mismo
se aplicaron dos secciones, y la estrategia de gamificacion constaba de cuatro niveles con sus reglas
correspondientes, esto con la finalidad de fortalecer la comunicacién, liderazgo y motivacién dentro de la
empresa. Esta estrategia ayudo en la mejora continua del clima laboral, y es importante su aplicacién para el
incremento de la eficiencia y el desempefio de los colaboradores de la marca.

Tabla 1
Caracteristicas principales de las técnicas del neuromarketing
Caracteristicas Técnica
de la técnica EEG fMRI MEG PET
é¢Qué se mide? Fluctuaciones Cambios en el Fluctuaciones Cambios en el
eléctricas metabolismo magnéticas metabolismo
No invasiva No invasiva
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Riesgo para el No invasiva, No invasiva,
participante ansiedad, ansiedad,
claustrofdbica claustrofdbica
Resolucion Muy buena Limitada Muy buena Limitada
Temporal
Resolucidn Limitada Muy buena Limitada Buena
Espacial
Coste Buena relacién Cara Cara Cara

calidad/precio

Fuente: Carasila & Milton (2010) tomando informaciéon de Monge (2009)

4. Conclusiones

Una vez realizada la investigacion, se puede concluir que el neuromarketing tiene mucho que aportary contribuir
en las complejidades de la motivacidn, desafio, incentivo y en la identidad humana, es decir, como las personas
piensan y actuan, consciente e inconscientemente sobre las marcas y sus mensajes que emiten. También se
puede concluir que, al combinar los avances de la neurociencia y la gamificacién, han surgido nuevos métodos
gue combinados con técnicas pueden investigar y encontrar explicaciones mas complejas e importantes sobre el
comportamiento del consumidor.

A demas es importante hacer una investigacion del consumidor para entender su comportamiento de manera
diferente en distintas situaciones y de esta manera desarrollar estrategias apropiadas para acercarnos mas en
sus intereses y preferencias que optan al momento de decidir una compra. Asi mismo la gamificacion se lleva a
cabo la metodologia de motivacion, accién, recompensay logros, es asi como, al aplicar este proceso en nuestras
marcas, obtenemos experiencias Unicas en nuestros usuarios, con una alta probabilidad de que se motiven a
seguir participando de las actividades que dicha marca este creando y mantenerlos activos para poder lograr los
objetivos que se proponga la empresa.

Las nuevas tecnologias han llevado la investigacién neuroldgica a niveles extraordinarios, permitiéndonos
comprender cémo pensamos y por qué compramos. El neuromarketing y la gamificacion ofrece una comprension
de nuestro comportamiento en el cerebro vivo, y los pasos que estd tomando esta disciplina emergente solo
pueden describirse como revolucionarios.
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