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Herramienta web que permite analizar cualquier variable socioeconómica 
de cualquier municipio de España con NUEVAS FUNCIONALIDADES 

QUE PERMITEN INTERACTUAR CON LOS DATOS 

Los Datos Económicos y Sociales, que recogen las Fichas Socioeconómicas del Consejo General de Economistas, 
tienen como objetivo impulsar y facilitar el análisis territorializado de la realidad socioeconómica del 
país, ofreciendo a todas las personas, medios e instituciones interesadas una recopilación actualizada de los 
principales datos económicos y sociales de los 8.131 municipios existentes, 376 comarcas y 270 Grupos de 
Acción Local, además de las 50 provincias, 17 comunidades autónomas y el total nacional, desglosada en 12 
apartados.

Ante la encrucijada de la próxima dotación de fondos europeos, contar con informes bien sustentados en datos 
objetivos será de vital importancia a la hora de optar a cualquier tipo de prestación evitando con ello que se 
incurra en subjetividades y discrecionalidades para la asignación de los mismos, para lo que los informes que 
proporcionan las Fichas Socioeconómicas serán de gran utilidad para los economistas que asesoran a las dife-
rentes entidades o que trabajan en ellas.

La herramienta se ha mejorado introduciendo nuevas funcionalidades que permiten el análisis 
de la situación económica de todos los municipios de España y su comparación con otros de su 

mismo nivel territorial generando un fichero Excel que permite interactuar con los datos y elaborar 
informes periciales, fiscales, laborales, de marketing o de índole económica general, objetivos, 

de alto valor y a la medida del usuario. 
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La evolución de las técnicas de marketing en los últimos cien 
años ha sido vertiginosa. Si hiciésemos una línea del tiempo 
en cuanto a los métodos y modelos utilizados veríamos que 
desde los años 90 su evolución ha sido superior al resto de la 
historia anterior. Las técnicas de marketing han ido parejas al 
desarrollo del conocimiento y de la tecnología. Hoy en día no 
imaginamos ningún análisis serio sin utilizar herramientas de 
bigdata. Hace tan sólo treinta años esto era impensable por 
dos motivos. El primero de ellos tecnológico, los equipos in-
formáticos con capacidad suficiente eran caros y escasos. El 
segundo porque la información que se generaba de forma 
automática era muy pequeña. No existía comercio electróni-
co, redes sociales o CRM´s integrados con TPV´s de forma 
generalizada. El neuromarketing es una de estas técnicas, 
que se han desarrollado en base al conocimiento obtenido en 
los últimos años, y se ha podido contrastar con la realidad 
mediante las técnicas de análisis de datos masivos.  

Durante años se dijo que el marketing pretendía generar de-
seos a través del “engaño” o la manipulación de las personas 
con la ayuda de la comunicación en los medios de masas. Lo 
cierto es que las necesidades han de estar latentes para 
transformarse en demanda real. El neuromarketing consigue 
analizar la emoción, la atención y la memoria que genera una 
experiencia comercial en cualquiera de sus vertientes; sea  
esta publicitaria, de relación o técnica. 

Vivimos en un mundo de experiencias que determinan nues-
tras preferencias en base a una serie de variables, cultura,  
educación, gustos, aficiones o renta. El neuromarketing pre-
tende mediante la recopilación de las reacciones a estímulos, 
comprender y analizar cómo son los procesos de decisión del 
consumidor que operan tanto de forma consciente como  
inconsciente para diseñar los procesos y los productos en 
base a la obtención de una mayor satisfacción en su con-
sumo. El objetivo último es alcanzar un cliente satisfecho.
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La necesidad de esta disciplina es bien 

clara, en marketing medimos y tomamos 

decisiones en base a datos, pero hay  

variables que, si bien son imprescindibles 

conocer, resulta bastante complicado 

medirlas de forma cuantitativa.  

Cuánto te ha gustado algo en una escala 

de uno a siete o señala con una “x” la 

emoción que más se parece a lo que ha 
sentido era lo máximo que podíamos hacer 
para tratar de cuantificar algo que, a todas 
luces, parecía incuantificable. Pero claro, 
por qué si yo puntúo 7 y usted también a 
la primera pregunta, su siete y el mío son 
iguales. Si cada uno hemos valorado a par-
tir de nuestra experiencia subjetiva, no nos 
conocemos de nada ni compartimos nada. 

Y no digamos la respuesta a la segunda en 

un mundo en el que nadie nos enseña a 

manejar emociones y mucho menos a 

hablar de ellas. 

Con ese propósito nace la sinergia entre 

neurociencias y marketing, poder medir 

cosas que hasta entonces no podíamos 

medir de forma objetiva. Y se consiguió, 

¿Y esto del neuromarketing sirve para algo o es una de tantas promesas que llega igual que se fue?  

Porque al principio, mucho boom mediático, pero ya no se habla tanto ni se dice tanto sobre esta disciplina. 

Trataré, en las próximas líneas de argumentar no solo por qué no es algo que vino y se fue, sino que se quedó, por 

qué y cómo lo hizo y de qué manera se usa hoy día.

Promesas, mitos y realidades
José Ruiz Pardo 

CEO de Goli neuromarketing

Neuromarketing
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unas gafas de eye tracking dónde miraban, 
arrojando ese trabajo, entre otras, la con-
clusión de que “bajo en sal” era lo más vi-
sualizado, incluso más que la marca, que 
era lo que querían.  

Sin embargo, una vez lanzado el producto, 
el fabricante tenía la impresión de que el 
consumidor no era muy consciente del 
“bajo en sal” pese a las activaciones que 
había en diferentes tiendas a lo largo del 
país. Entonces, ya en contacto con 
nosotros, le propusimos un estudio usando 
una plataforma de inteligencia artificial 
que nos permitía hacer un trabajo similar 
al primero, pero ya no con una muestra se-
leccionada, sino con los clientes reales que 
pasaban por las doce tiendas que monito-
rizamos y además del seguimiento de la 
mirada sin que el usuario lleve ningún dis-
positivo, podíamos clasificar a las personas 
por sexo, por edad, contarlas, medir cómo 
se mueven en la superficie, saber de dónde 
vienen y a dónde van, además de medir las 
emociones que expresan a través del 
lenguaje no verbal.  

Después de medir el comportamiento de 
la muestra real de clientes en todas esas 
tiendas durante más de un mes, llegamos 
a la conclusión de que cuando el cliente 
llega al lineal, busca los logos de la marca 
para distinguir un producto de otro y 
cuando los localiza es cuando se acerca a 
ellos, dedicando un tiempo mínimo a  
examinar los mensajes del packaging del 
producto más allá (y en muy pocos casos) 
de localizar y leer la fecha de caducidad.  

Es decir, lo que en aquel trabajo inicial mi-
dieron en laboratorio no se reproducía 
luego en la realidad cuando ese producto 
estaba en los estantes de supermercado. Y 
es que en esta disciplina no son solo im-
portantes las herramientas que te permiten 
medir cosas que hasta ahora no es-
tábamos midiendo, sino también el diseño 

experimental como en cualquier otro tra-
bajo científico.  

El entorno influye mucho en nuestro 
comportamiento hasta tal punto que 
cuando en aquel trabajo mostraban en 
una sala el envase, tanto los clientes 
reales como los potenciales, lo miraban de 
acuerdo a lo que las características del 
diseño les movía. Sin embargo, cuando lle-
gaban a su sección en el supermercado lo 
hacían influidos por un comportamiento 
muy normal en ese entorno que es buscar 
el producto por la marca, con lo que los 
patrones de comportamiento y de la mi-
rada eran completamente diferentes, el 
error que se cometió en el planteamiento 
inicial fue no haber tenido en cuenta la in-
fluencia del contexto. 

Por tanto, para que un trabajo sea efectivo 
y sus datos sirvan para quien los encarga, 
como en cualquier estudio de mercado, no 
solo tienen que usarse las herramientas 
adecuadas, sino que además, el desarrollo 
del propio trabajo también tiene que 
cumplir con las mismas condiciones que 
cualquier estudio científico, validez in-
terna, externa, control de variables ex-
trañas, porque de eso se trata, cualquier 
trabajo de los que se hace en neuromar-
keting es ciencia, pero no solo porque 
las herramientas que usamos lo son, 
sino porque todo el proceso tiene que 
serlo si no queremos ver más situaciones 
como la que acabamos de narrar. 

La pregunta que cabe hacerse 
ahora es si esa información que 
nos da y con la precisión que la da 
es útil en el mundo de la  
investigación de mercados o si, 
por el contrario, merece la pena 
seguir trabajando de una forma 
más cualitativa.

En esta disciplina no son solo  
importantes las herramientas que 
te permiten medir cosas que 
hasta ahora no estábamos midi-
endo, sino también el diseño  
experimental como en cualquier 
otro trabajo científico.

no de la forma que quizá todo el mundo 
esperaba ni tampoco en el plazo de 
tiempo, pero eso pasa en todo lo que de-
pende de la investigación y el desarrollo 
de herramientas. Es por eso que, casi por 
definición, neuromarketing y desarrollo 
tecnológico están tan ligados, de hecho, 
hay avances en los últimos años que han 
sido posibles solo por la evolución de la 
tecnología. Luego de entrada, ya tenemos 
la utilidad de esta disciplina, al menos 
sobre el papel.  

La pregunta que cabe hacerse ahora es si 
esa información que nos da y con la pre-
cisión que la da es útil en el mundo de la 
investigación de mercados o si, por el con-
trario, merece la pena seguir trabajando de 
una forma más cualitativa. 

Hace ya unos años hicimos un trabajo para 
una marca muy conocida que vende sus 
productos en los lineales de prácticamente 
todos los supermercados de España y digo 
prácticamente porque a lo mejor en al-
guno perdido no está, pero lo dudo bas-
tante porque es de esas imprescindibles. 
En un importante giro estratégico esta 
marca destacó de una forma bastante  
visible el mensaje “bajo en sal” en sus 
packagings. Incluso encargó un estudio de 
neuromarketing en laboratorios, es decir, 
tipo focus group con una muestra de per-
sonas seleccionada y a los que se le en-
señaba el nuevo envase y se medía con 
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La siguiente pregunta que cabría hacerse 

es, si sumamos el coste de la tecnología de 

las herramientas con la metodología, 

definición de variables, análisis de datos, 

etc, ¿Hace todo eso que el coste merezca 

la pena? 

Pues mire, el trabajo de conceptualización 

de un creativo y un diseñador gráfico para 

una marca de una microempresa recién 

fundada no es muy diferente, o no debe 

serlo, al que se use en una marca para una 

multinacional. Lo que ocurre es que segu-

ramente las implicaciones culturales para 

una marca que opera en siete países a lo 

largo del mundo serán muy diferentes que 

las de una que va a operar en un mercado 

local en un pequeño pueblecito de la sierra 

de Granada. Quizá, además, la marca local 

solo tiene que aplicar la misma a una web 

y un cartel en una fachada, mientras que 

la multinacional tiene que hacerlo a tres 

mil vehículos de diferentes marcas y mo-

delos.  

Es decir, conceptualmente el trabajo tiene 

los mismos principios, pero el desarrollo de 

un proyecto o de otro no es el mismo y, por 

tanto, el tiempo de trabajo ni, claro está, 

el coste.   

De nuevo, el que el coste de un proyecto 
sea uno u otro y, por tanto, sea útil y 
rentable para el que lo encarga, depende 
de que el equipo de personas que lo  

La siguiente pregunta que cabría 

hacerse es, si sumamos el coste de 

la tecnología de las herramientas 

con la metodología, definición de 

variables, análisis de datos, etc, 

¿Hace todo eso que el coste 

merezca la pena?

¿Y éticamente? ¿Son éticos los 

trabajos en los que se miden 

parámetros fisiológicos de las  

personas para beneficio de las 

marcas? ¿Necesita esta disciplina 

de una ética especial? ¿Es ético el 

neuromarketing? 

diseña sepa adaptar la metodología de 
trabajo a las necesidades que tenga el 
cliente. Si para un trabajo de una empresa 
que se dirige a un mercado local, escoge-
mos una muestra de mil quinientas per-
sonas y además usamos fMRI que cada 
resonador vale varios millones de euros, 
pues sin más remedio el presupuesto 
quedará por encima del presupuesto del 
cliente, pero es que seguramente ni para 
ese mercado se necesita una muestra tan 
grande, ni el trabajo que necesiten requiera 
de la precisión de esa tecnología, por lo 
que el problema no es tanto el coste, sino 
que las características de la prueba exce-
den por mucho los objetivos del proyecto. 

Y por último, ¿Y éticamente? ¿Son éticos 
los trabajos en los que se miden paráme-
tros fisiológicos de las personas para  
beneficio de las marcas? ¿Necesita esta 
disciplina de una ética especial? ¿Es ético 
el neuromarketing?  

El problema es cuando por descono-
cimiento atribuimos a las cosas poderes 
que no tienen. Podemos medir la reacción 
de las personas ante productos o marcas, 
pero eso no significa que podamos, con 
estos datos, conseguir que hagan cosas 
contra su voluntad. Saber que una mesa 
mide tres metros no nos da poder sobre la 
mesa más allá de conocer dónde podemos 
poderla y dónde no cabe.  

Usar este tipo de herramientas no nos da 
poder sobre las personas, nos da datos y 
el que el uso de los datos pueda ser o no 
ético no depende tanto de la disciplina 
como sí de las personas.  

Un cortador de jamón profesional puede 
hacer con un cuchillo algo tan fantástico 
como realzar el sabor del propio jamón, 
mejorando con el uso que hace de esa  
herramienta el propio producto. Sin em-
bargo, un cuchillo puede servir también 

para algo tan cruel como dañar e incluso 

quitar la vida a otras personas. Entonces, 

¿Son éticos los cuchillos? ¿Habría que 

regular su uso? Son tan éticos como el 

neuromarketing o sus herramientas, son 

las personas que hacen uso de ellas las 

que marcan el beneficio de su trabajo. Por 

tanto, la ética es algo presente y trans-

versal en cualquier profesional de 

cualquier disciplina, no solo del neuro-

marketing. 

La novedad o el desconocimiento y las 

emociones que derivan de ello son las que 

nos hacen dotar a las cosas de poderes 

que no tienen o temer cosas que no van a 

pasar, pero no porque dependa de la ética 

de algunas personas, sino porque estamos 

temiendo algo que no puede ocurrir al 

haberle atribuido a una disciplina cosas 

que no puede hacer. 

En cualquier caso, la aplicación de las neu-

rociencias al marketing no deja de ser algo 

apasionante, al profundizar en el desarro-

llo tecnológico, en el comportamiento de 

las personas y en la forma en la que las 

marcas se acercan a ellas, porque no 

olvidemos que quizá el comprador tenga 

la sensación de que en cada tienda se 

celebra una batalla para conquistarle, 

pero en realidad la guerra no está ahí, 

sino entre las propias marcas para 

destacar las unas sobre las otras.
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Andrés Fernández Martín   
Doctor en Psicología. 
Profesor de Marketing 
de la Universidad de La Laguna

¿Y si el packaging de un 
producto influyese más 
de lo que pensamos? 

Las empresas que poseen productos con 

embalaje se preocupan de transmitir a los 

consumidores la impresión correcta sobre 

su producto en los diferentes momentos 

de interacción con éste. Teniendo en 

cuenta que entre el 70 y el 80% de las de-

cisiones de compra tienen lugar en el es-

tablecimiento, que el 90% de las mismas 

se lleva a cabo tras examinar el packaging 

del producto, que la decisión se toma en 

cuestión de segundos, y que hay una gran 
tendencia al autoservicio, el packaging 
juega un papel muy importante, actuando 
como un vendedor silencioso que influye 
en las decisiones de compra.  

Se trata de un elemento fundamental en 
el comportamiento del consumidor debido 
a su capacidad para atraer la atención en 
el contexto comercial. Además, influye en 
la formación de expectativas sobre la cali-

dad del producto, en la toma de decisiones 
de compra, en la satisfacción y lealtad del 
consumidor, e incluso, en la experiencia 
sensorial percibida posteriormente al de-
gustarlo.  

A nivel teórico, la correspondencia cross-

modal describe la tendencia a que las sen-
saciones que percibimos a través de una 
modalidad sensorial confluyan o interac-
cionen con las percibidas a través de otra 

El packaging es una herramienta clave en marketing para crear ventaja competitiva. Actúa como un vehículo de 

comunicación que facilita la identificación y diferenciación del producto. Esto es especialmente importante a la 

hora de generar valor añadido en categorías donde existe poca diferenciación. Incluso algunos autores afirman 

que la publicidad ejerce menor influencia en la decisión de compra que el propio packaging. De ahí, que autores 

como Kotler y Keller (2006) realcen su importancia definiéndolo como la quinta “P” del marketing mix.

Aportaciones de la psicología 
y la neurociencia



emkNews · Número 39 · Septiembre 2022 
EMK Expertos en Marketing y Comercialización del Consejo General de Economistas de España6

modalidad. Es decir, la percepción del 
sabor –por poner un ejemplo– no depende 
sólo de las sensaciones gustativas, también 
se ve influido por las sensaciones táctles, 
olfativas, auditivas y, por supuesto, visuales 
que experimentamos al comer o beber.  

El efecto de correspondencia cross-modal 
se ha observado entre la forma y el gusto; 
el color y el gusto; el sonido y el gusto; y 
el tacto y el gusto. Esto supone que los 
atributos sensoriales del packaging de un 
producto como su forma, su color, su tex-
tura o su peso pueden afectar a las expec-
tativas sobre el producto y a la posterior 
experiencia sensorial del consumidor al 
consumirlo (véase Spence, 2020).  

Se ha comprobado que los consumidores 
de cereales de desayuno, té, helados y 
yogur esperan que los productos en en-
vases rojos tengan un sabor más dulce (y 
menos saludable) en comparación a 
cuando estos se presentan de colores 
verdes o azules. Algo similar ocurrió con un 
producto de salchichas procesadas bajas 
en grasa. En este caso, el color rojo del 
packaging generó expectativas de un pro-
ducto con más grasa y más sabor mientras 
que el simple incremento del brillo en ese 
mismo envase suponía una reducción de 
la intensidad del sabor esperado.  

Son muchos los estudios que han 
mostrado cómo la experiencia gustativa 
se ve influida por otra información sen-
sorial. Así, por ejemplo, se ha evidenciado 
una transferencia peso-sabor. Cuando las 
personas comemos con cubiertos más pe-
sados, esto afecta positivamente a la valo-
ración que se hace de la comida y a la 
factura que estamos dispuestos a pagar 

por ella. También se ha demostrado que el 

sabor de una comida o bebida puede verse 

afectado por el tacto del envase, percibién-

dose el producto como más dulce cuando 

se sirve en un recipiente de vidrio en lugar 

de un recipiente de papel. 

La forma del envase es otra de las variables 

que ha demostrado su influencia en el 

sabor. Se ha encontrado que los partici-

pantes experimentan una mayor intensi-

dad en el sabor del yogurt si el envase esta 

diseñado con líneas rectas en lugar de cur-

vas. Por su parte, el dulzor se asocia a for-

mas redondas mientras que el sabor 

amargo a formas más angulares (véase 

Spence y Ngo, 2012).  

En cuanto a la influencia de la información 

visual en la experiencia gustativa, los con-

sumidores, en base a lo que ven, estable-

cen expectativas acerca de las caracte- 

rísticas sensoriales probables del producto. 

Por ejemplo, los consumidores se crean ex-

pectativas de un zumo más dulce cuando 

su packaging es de color naranja, en com-

paración a cuando es blanco. Estas expec-

tativas sesgan la experiencia posterior del 

consumidor al degustar el producto. 

Prueba de ello, es el estudio que llevaron 

a cabo de Sousa et al. (2020). Estos au-

tores concluyeron que el color de la eti-

queta influía en la valoración del café 

como más o menos dulce. Si la etiqueta era 

verde se esperaba que fuese más ácido, y 

si era rosa, más dulce. Estos estudios evi-

dencian la importancia de los atributos vi-

suales para establecer expectativas y 

valoraciones sensoriales sobre los produc-

tos. 

Siguiendo con la influencia de elementos 
visuales, también se ha analizado cómo 
afecta el diseño del packaging. González y 
Saldaña (2021) estudiaron la percepción 
gustativa al comer chocolate negro y en-
contraron que, ante un packaging de tipo 
estándar, el chocolate fue calificado como 
menos agradable que ante un packaging 
de estilo premium, asociando a éste una 
sensación amarga (más positiva) frente al 
packaging de tipo estándar, que se asoció 
con una sensación dulce. Incluso se ha  
evidenciado que la localización de la ima-
gen de la comida en la parte frontal del 
packaging (parte baja o alta) puede afectar 
a la percepción del producto como más 
denso a nivel gustativo, afectando a pos-
teriori, a la cantidad de producto consu-
mido (véase Togawa et al., 2019). 

En el caso de un producto como el vino, 
diferentes estudios han demostrado que 
existen factores del entorno como la ilumi-
nación o la música, que pueden influir sig-
nificativamente en la percepción del 
catador. Así, por ejemplo, se ha encontrado 
que el vino es calificado como más afru-
tado cuando es degustado bajo una luz 
roja y con música de fondo supuestamente 
dulce (vs. amarga). Por tanto, la atmósfera 
multisensorial puede influir al catador a la 
hora de percibir el sabor del vino. 

Además, los consumidores no consideran 
conscientemente el peso de las botellas de 
vino como indicador de precio y calidad, 
pero la realidad es completamente dife-
rente. En un estudio de campo realizado 
por Piqueras-Fiszman y Spence (2012) en 
una sucursal de la tienda Oxford Wine 
Company, se encontró que un consumidor 
paga una media de $1 más por cada 8 
gramos de peso extra de vidrio. Por tanto, 
según estos autores, el peso de la botella 
se correlaciona positivamente con el precio 
del vino. Este factor extrínseco puede ser 
utilizado de forma intencionada por los 

El cerebro humano emplea atajos mentales, en este caso, basados en el 
axioma “lo bello es bueno”, a la hora formarnos expectativas o valorar los 
productos o a las personas. 



productores de vino para captar la aten-
ción de los consumidores ya que estos 
suponen que a mayor peso de la botella, 
mayor será la calidad del vino.  

En relación al impacto del recipiente en la 
experiencia de degustación, existe una 
menor cantidad de investigación pero en 
los últimos años se han realizado estudios 
en los que se ha concluido que las carac-
terísticas del vidrio cambian las propie-
dades del vino. Por ejemplo, se ha 
demostrado el tipo de copa donde se 
evalúa la bebida puede afectar negativa-
mente a la calidad del vino degustado. 

La imagen del packaging ejerce también 
influencia en las expectativas que nos for-
mamos sobre el producto y su posteríor ex-
periencia de cata. Así, por ejemplo, se ha 
estudiado mucho el impacto de la etiqueta 
en el comportamiento de consumo y se ha 
confirmado que aspectos teóricamente  
“irrelevantes” como el color, la tipografía 
usada o el diseño de las etiquetas influyen 
en las expectativas que los consumidores 
se hacen sobre el vino.  

En relación al color, existen más probabi-
lidades de que las etiquetas de vino tinto 
de color negro produzcan expectativas de 
sabor ácido, mientras que el rojo y el 
naranja se asocien más con sabores afru-
tados y florales. Respecto a la tipografía, 
se ha demostrado que la alta fluidez en el 
procesamiento de etiquetas de vino, es 
decir, etiquetas con una fuente fácil de leer, 
incide positivamente en la calificación del 
sabor hedónico de un vino tinto.  

El diseño de las etiquetas es otra variable 
que denota la influencia de la imagen del 
packaging en la experiencia de cata. En el 
experimento de Serrano, Lomello, Mengual 
y Juárez (2022), los participantes de una 
cata de vinos mostraron mayor tendencia 
a fijarse en las nuevas etiquetas que en las 
antiguas. Las primeras, lograban un mayor 
engagement y excitación en los consumi-

dores al catar el vino, llegando incluso a 
formarse expectativas sobre su olor. Es 
posible que las nuevas etiquetas creasen 
una imagen más atractiva del envase del 
producto.  

El diseño y la estética son importantes 
atributos diferenciadores en la elección 
y preferencia del consumidor. Esta ten-
dencia hacia la estética se basa en la idea 
de que los diseños parecen desencadenar 
ciertas respuestas en los consumidores 
como puede ser el deseo inmediato de 
compra o una mayor disposición a pagar 
por ello. En este sentido, Bender et al. 
(2010). comprobaron que la elección de 
productos de compra frecuente se veía in-
fluida por el diseño estético del packaging. 
Si las marcas desconocidas utilizaban en-
vases estéticos, estas eran elegidas por 
encima de las marcas conocidas con en-
vases estandarizados, a pesar de su precio 
más elevado. Estos resultados coinciden 
con los datos de un estudio de cosméticos 
llevado a cabo por Abdelazim-Mohamed y 
colaboradores (2019). Esta investigación 
evidenció que los consumidores, sin cono-
cer la marca, calificaban como más caro el 
producto de menor calidad, tomando 
como única referencia la apariencia visual 
del producto.  

Las primeras impresiones y las aparien-
cias físicas tienen relevancia en la elec-
ción del producto por parte de los 
consumidores. Cuando los consumidores 
observan el diseño del packaging de un 
producto, no sólo se forman una impresión 
sobre el diseño del packaging, también lo 
hacen sobre el producto confiando en el 
hecho de que el diseño proyecte las carac-
terísticas del producto. En consecuencia, si 
el diseño del envase parece “de calidad”, 
los consumidores generalmente predicen 
que el producto es de alta calidad y vice-
versa. De ahí, que en muchos casos los 
juicios de valor de los consumidores sobre 
los productos se basan en el atractivo del 

envase, por lo que se forma un vínculo 
entre el atractivo y las decisiones de com-
pra. 

En el ámbito de la psicología y en el ám-
bito comercial, estudios conductuales, de 
potenciales evocados y de resonancia 
magnética han investigado la respuesta al 
atractivo y se ha demostrado que estímu-
los atractivos como las caras, los coches o 
los anuncios publicitarios, provocan un pa-
trón similar de activación neuronal distinto 
al observado ante estímulos no atractivos, 
caracterizado por la activación de áreas 
cerebrales relacionadas con la atención vi-
sual, la memoria y la recompensa o por  
evidenciar asimetría hemisférica. Además, 
se ha demostrado que el procesamiento 
del atractivo de un estímulo tiene lugar 
rápidamente (entre los 400 y los 600 
milisegundos tras su presentación) y sesga 
las valoraciones posteriores que se hacen 
del mismo. Esta sería una constatación 
más de que el cerebro humano emplea 
atajos mentales, en este caso, basados en 
el axioma “lo bello es bueno”, a la hora 
formarnos expectativas o valorar los pro-
ductos o a las personas.  

En el ámbito comercial, esto daría soporte 
teórico a la idea de que una evaluación 
rápida basada en información visual que 
poco tiene que ver con la calidad o 
propiedades intrínsecas de un producto, 
precede y puede influir o sesgar la valo-
ración posterior más consciente y elabo-
rada que el consumidor lleva a cabo sobre 
las expectativas del producto y su calidad. 

Sin duda, el diseño del packaging es 
clave: puede atraer la mirada de los com-
pradores –y “ensombrecer” la presencia 
de la competencia en el lineal si es 
saliente a nivel perceptivo–, puede 
generar una primera impresión mucho 
más positiva, puede facilitar la compra e 
incluso, puede influir positivamente en la 
experiencia de consumo. 
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En este caso se ve con claridad que, más 
allá de satisfacer una necesidad de comu-
nicación y un deseo social vinculado al es-
tatus, el producto más “querido” es el 
que proporciona felicidad al cliente. De 
hecho, no conozco a ningún usuario de 
iPhone que no lo ame, y las expectativas 
ante cada lanzamiento se visibilizan en las 
multitudes que pasan horas frente a las 
tiendas esperando su apertura para com-
prarlo.  

Por otra parte, como toda religión lleva im-

plícita la fe, y en la fe está inscripta la con-

fianza, los clientes fieles no necesitan que 

alguien los convenza porque consideran 

que lo que la marca les promete es una 

«verdad» que no necesitan comprobar. 

Ahora bien ¿se trata de un recurso es-

tratégico alcanzable sólo por multina-

cionales del tipo espaldas anchas, como 

Apple? Afortunadamente «no». Cualquier 

empresa pequeña o mediana que logre ac-

tivar el sistema de recompensa en el cere-

bro de sus clientes una y otra vez tiene las 

ventas aseguradas, así como la posibilidad 

de apuntalar sus marcas, crecer y ex-

pandirse. 

Afortunadamente, y mediante el empleo 

de métodos y equipos neurocientíficos, hoy 

se puede obtener información que permite 

comprender el mundo interno de los 

«Amo estas Nike, quiero que sean eternas»; «No cambio mi iPhone por nada en el mundo»; «Netflix es parte de 

mi vida». Aunque parezca increíble, la lealtad a las marcas, así como la percepción de los consumidores sobre 

estas, hoy puede visualizarse en el cerebro. Por ejemplo, al estudiar el vínculo de los clientes con el iPhone,  

se detectó que este producto activaba las mismas zonas que se encienden en los devotos cuando observan una 

deidad.

De “Las cuatro P”  
a la neurofelicidad del consumidor 

Néstor Braidot 
Investigador, escritor y conferenciante internacional. 
Director del Instituto Braidot de Formación. 

N E U R O M A R K E T I N G  E N  L A  P R Á C T I C A
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clientes y superar potenciales errores por 
desconocimiento de sus procesos no  
conscientes, que son los que determinan 
más del 95% de las decisiones de compra.  
De hecho, cada día son más las empresas 
que utilizan electroencefalógrafos, reso-
nadores magnéticos y medidores de res-
puesta galvánica de la piel, entre otras 
técnicas, para investigar el mercado.  

Veamos algunos casos:  

• Disney desarrolló un sistema que inter-
preta las emociones de las personas du-
rante la proyección de una película 
mediante el estudio de sus expresiones 
faciales. La técnica que utiliza, denomi-
nada Factorised variational autoencoders 
(FVAEs), permite anticipar con precisión 
las reacciones que tendrá un espectador 
con sólo analizar lo que ocurre en su ros-
tro durante los primeros 10 minutos de 
proyección del film. 

En términos de Markus Gross, vicepre-
sidente de Disney Research: “Todos es-
tamos inundados de datos, por lo que es 
fundamental encontrar métodos que  
descubran patrones automáticamente". 
"Nuestra investigación muestra que las 
técnicas de aprendizaje profundo, que 
utilizan redes neuronales y han revolu-
cionado el campo de la inteligencia arti-
ficial, son efectivas para reducir datos 
mientras capturan sus patrones ocultos”1. 

• Una investigación realizada por la Es-
cuela de Negocios INSEAD y la Univer-
sidad de Bonn constató que, cuando los 
participantes creían beber un vino de 
precio alto, se activaban la corteza pre-
frontal (implicada en la comparación de 
precios) y el cuerpo estriado, que forma 
parte del sistema de recompensa y mo-
tivación2. Esto significa que el precio 

puede generar percepciones sobre la 
calidad de este producto modelando o 
alterando la experiencia sensorial a nivel 
neuronal.  

En neuromarketing, la utilización de 
equipos que estudian lo que sucede en 
la mente del cliente, tanto a nivel cogni-
tivo como emocional, está cada vez más 
difundida. Por ejemplo, el sistema de va-
loración del cerebro, en el que participan 
la corteza prefrontal ventromedial y el 
estriado ventral, codifican tanto el valor 
esperado como el experimentado. Estas 
zonas, inducidas por el precio, podrían 
ser cruciales para traducir las expectati-
vas de valor del cliente en un valor real, 
aunque sea imaginario. 

En este sentido, el experimento fue con-
tundente: los precios altos inducían a 
mayor placer, aun cuando todos los 
vinos que se estaban probando eran 
idénticos. 

EL CLIENTE: la importancia de distin-
guir entre sensaciones, emociones y 
sentimientos 

La distinción entre sensaciones, emociones 
y sentimientos es fundamental debido a 
que éstas conforman una especie de es-
cala secuencial que exige la definición de 
diferentes estrategias comerciales. Precisa-
mente, una regla de oro en neuromarke-
ting es tener en claro que las sensaciones 

preceden a las emociones y éstas, a los 
sentimientos.  

• Las sensaciones son impresiones desen-
cadenadas por un estímulo que ingresa 
al cerebro a través de los sentidos. Por 
ejemplo, el placer o displacer que gene-
ran determinadas texturas, aromas, sa-
bores, imágenes, sonidos, como así 
también el medio ambiente físico, como 
el frío o el calor.  

Dado que la mayoría de las sensaciones 
son decisivas para que el cliente disfrute 
de un producto, permanezca más tiempo 
en un punto de venta y “le guste” (o no) 
comprar en determinados lugares, el es-
tudio de las sensaciones está en el foco 
del neuromarketing sensorial y del expe-
riencial.  

• Las emociones son estados neurofi-
siológicos que articulan aspectos neu-
rocognitivos con sensaciones físicas. 
Antonio Damasio se refiere a ellas como 
un conjunto de respuestas químicas y 
neuronales que conforman un patrón 
distintivo. Es decir, que todas las personas 
tienen una huella emocional que las hace 
reaccionar, decidir y actuar de una forma 
determinada.  

Aplicando estos conceptos en el ámbito 
del neuromarketing, llegamos a las si-
guientes conclusiones: 

- Cuando los estímulos emocionales 
desencadenados por un producto o 

Mediante el empleo de métodos y equipos neurocientíficos, hoy se puede 
obtener información que permite comprender el mundo interno de los 
clientes y superar potenciales errores por desconocimiento de sus procesos 
no conscientes, que son los que determinan más del 95% de las decisiones 
de compra.

1. ttps://phys.org/news/2017-07-neural-nets-audience-reactions-movies.html 

 2.https://www.nature.com/articles/s41598-017-08080-0 
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servicio son fuertes y se apuntalan 

con estrategias de comunicaciones 

que «recuerdan» la existencia del pro-

ducto y sus beneficios, se refuerzan 

las redes sinápticas generadas por el 

aprendizaje del cliente, induciendo la 

repetición de compras.  

- La estrategia de recordación en el 

caso de marcas consolidadas es muy 

efectiva, dado que las emociones ac-

túan como filtros en la percepción y 

son potentes fijadores de la memo-

ria, por lo tanto, determinan la mayor 

parte de las decisiones de compra a 

nivel no consciente.  

• Los sentimientos surgen cuando el cere-

bro experimenta emociones, intenciones 

y pensamientos. Por lo tanto, son más 

perdurables. Ello explica la supremacía 

de Apple, dado que sus teléfonos inte-

gran el presente con el pasado y antici-

pan el futuro. 

LA NEUROFELICIDAD COMO ESTRATE-
GIA 

Uno de los aspectos más innovadores del 

neuromarketing –que supera la clásica 

definición orientada a la satisfacción de las 

necesidades y deseos– es la generación 

de dos emociones que se consideran 

clave para garantizar el éxito de una 

marca: felicidad y confianza. 

¿Dónde está la felicidad? ¿Qué zonas cere-
brales debe activar un producto o servicio 
para desencadenarla? Si la confianza es la 
convicción del cliente de que el producto 
cumplirá con la promesa que le hizo la 
marca ¿qué estímulos deben enviarse para 
generar esta emoción tan positiva?  

Afortunadamente, los conocimientos de in-
vestigadores y especialistas en el cerebro 
han bajado a las empresas y se implemen-
tan con eficacia en la práctica. En muchas 
áreas comerciales hay equipos interdisci-
plinarios dedicados a estudiar el mundo 
emocional del cliente y a hallar los estímu-
los más efectivos para llegar a él, seducirlo 
y fidelizarlo.  

Por ejemplo, Bechara y Damasio pro-
pusieron que la toma de decisiones de 
compra depende de los sentimientos, con 
poco o nada de involucramiento de lo 
racional, y esto se ha convertido en una es-
pecie de mantra en las áreas de marketing, 
porque se ha constatado una y otra vez3.  

Asimismo, y particularmente en el caso de 
nuevos lanzamientos, la visión siempre 
tiene que ser de largo plazo. Por ejemplo, 
una marca puede impactar positivamente 
en el mercado, pero si no se la apuntala 
con constancia para que se “fije” en la 
memoria emocional de los clientes, dicho 
impacto puede ser efímero. 

De lo expuesto se desprende que, además 
de los aspectos emocionales (que deben 
estar en la primera línea de investigación), 

es necesario conocer los mecanismos cere-
brales que intervienen en la percepción, la 
atención, la memoria y el aprendizaje del 
cliente en forma cada vez más detallada, 
incluso analizando las particularidades de 
cada género, dado que el cerebro de hom-
bres y mujeres no procesa la información 
de la misma manera4.  

Por ejemplo, el mercado de la cerveza to-
davía se caracteriza por una supremacía 
masculina. Heineken diseñó un producto 
con el objetivo de fomentar el consumo en 
el mercado femenino. Se trata de Wieckse 
Rosé, una bebida de un color cultural-
mente relacionado con la mujer (es 
rosada), tiene menos alcohol y un sabor 
adaptado al paladar femenino (es menos 
amarga que la cerveza clásica). 

En lo relacionado con otros productos y, 
particularmente en el de servicios, es nece-
sario tener en cuenta que los recuerdos 
emocionales son mucho más perdurables 
en la mujer que en el varón, por ello, hay 
que generar experiencias de compra posi-
tivas y, paralelamente, evitar cualquier 
hecho que dé lugar a una huella mnemó-
nica negativa. Las investigaciones en neu-
romarketing confirman que es más fácil 
recuperar un cliente insatisfecho cuando 
es hombre. 

En definitiva, una estrategia de 
marketing superadora debe estar 
destinada a lograr no solo la  
satisfacción, sino también la  
felicidad del cliente, teniendo en 
cuenta el modo de procesamiento 
cerebral de la información (en los 
niveles cognitivo y emocional) así 
como las diferencias que la  
neurociencia va descubriendo 
sobre el cerebro masculino y  
el femenino. 

Además de los aspectos emocionales (que deben estar en la primera línea 
de investigación), es necesario conocer los mecanismos cerebrales que  
intervienen en la percepción, la atención, la memoria y el aprendizaje del 
cliente en forma cada vez más detallada.

3. Plassmann H. et all, What can advertisers learn from neuroscience? https://faculty.insead.edu/hilke-plassmann/ 
documents/6_Plassman_etal_IJA_2007.pdf 

4 Véase Braidot N., Únicas, el cerebro de la mujer a la luz de las neurociencias. Editorial Granica. 
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Blog economistas 

Sin lugar a duda el KIT DIGITAL es una oportunidad para reforzar la estrategia 

de marketing en las pymes, de hecho, de las doce soluciones digitales subven-

cionables siete están relacionadas con el marketing, por ello, desde el Registro 

de Marketing y Comercialización del Consejo General de Economistas de España 

hemos desarrollado un documento que sirve de guía para conocerlas y saber 

emplearlas. 

GUÍA PARA CONOCER LAS SOLUCIONES DE MARKETING DEL KIT DIGITAL

RESUMEN POR CATEGORÍAS DE LAS SOLUCIONES DE MARKETING SUBVENCIONABLES CON EL KIT DIGITAL 

SOLUCIONES DE MARKETING SUBVENCIONABLES  

SOLUCIONES DE PRESENCIA EN INTERNET 

• Sitio Web y Presencia Básica en Internet. Expansión de la pre-
sencia en internet de la pyme mediante la creación de una página 
web y/o la prestación de servicios que proporcionen posi-
cionamiento básico en internet. Si la empresa ya tiene una web 
se debe de demostrar una mejora sustancial en la nueva web que 
la sustituya y cumplir con las características técnicas estableci-
das. 

• Presencia Avanzada en Internet. Prestación de funcionalidades 
y/o servicios que aseguren el posicionamiento del beneficiario en 
internet, aumentando su alcance de potenciales clientes e incre-
mentando el tráfico de visitas en su/-s plataforma/-s, con empleo 
de servicios de posicionamiento SEO. 

SOLUCIONES DE VENTA ONLINE 

• Comercio Electrónico. Creación de una tienda online de com-
praventa de productos y/o servicios que utilice medios digitales 
para su intercambio. 

• Marketplace. Dirigir las referencias/productos de los beneficiarios 
para ayudar a la marca a incrementar su nivel de ventas, opti-
mizando los recursos existentes, eligiendo los canales de distribu-
ción adecuados y adaptando las referencias/productos a las 
necesidades externas, por ejemplo, en Marketplace tipo Amazon. 

SOLUCIONES DE GESTIÓN Y CONTROL 

• Gestión de Clientes. Digitalizar y optimizar la gestión de las rela-
ciones comerciales con los clientes, por ejemplo, con empleo de 
soluciones tipo CRM. 

• Business Intelligence y Analítica. Explotación de datos de la em-
presa para la mejora del proceso de toma de decisiones, por 
ejemplo, con empleo de soluciones tipo Power BI o Tableau. 

SOLUCIONES DE REDES SOCIALES 

• Gestión de Redes Sociales. Promocionar a las empresas benefi-
ciarias en redes sociales con la gestión de al menos de una de 
las redes sociales, por ejemplo, Facebook, Instagram, TikTok, 
LinkedIn. 

IMPORTE SUBVENCIONABLE Y CARACTERÍSTICAS TÉC-
NICAS DE CADA UNA DE LAS SOLUCIONES 

SITIO WEB Y PRESENCIA BÁSICA EN INTERNET 
Importe de la ayuda: 2.000,00 € para todos los segmentos de 
empresas que tengan menos de 50 empleados. 

Funcionalidades y servicios: Dominio, hosting, diseño de la página 
web, web responsive, accesibilidad, autogestionable, posicio-
namiento básico en internet, optimización de la presencia en bus-
cadores (SEO básico), multidioma. 

PRESENCIA AVANZADA EN INTERNET 
Importe de la ayuda: 2.000,00 € para todos los segmentos de 
empresas que tengan menos de 50 empleados. 

Funcionalidades y servicios: Posicionamiento básico en internet, 
análisis de palabras clave, análisis de la competencia, SEO On-Page, 
SEO Off-Page, informes mensuales de seguimiento. 

COMERCIO ELECTRÓNICO 
Importe de la ayuda: 2.000,00 € para todos los segmentos de 
empresas que tengan menos de 50 empleados. 

Funcionalidades y servicios: Creación de la tienda online o E-Com-
merce y alta del catálogo de productos, métodos de pago, diseño 
responsive, accesibilidad, posicionamiento básico en internet, opti-
mización de la presencia en buscadores (SEO), autogestionable, for-
mas de envío. 

SOLUCIONES DE PRESENCIA EN INTERNET  

• Sitio Web y Presencia Básica en Internet.  

• Presencia Avanzada en Internet. 

SOLUCIONES DE VENTA ONLINE  

• Comercio Electrónico 

• Marketplace 

SOLUCIONES DE GESTION Y CONTROL  

• Gestión de Clientes 

• Business Intelligence y Analítica  

SOLUCIONES DE REDES SO-

CIALES  

• Gestión de Redes Sociales
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MARKETPLACE 
Importe de la ayuda: 2.000,00 € para todos los segmentos de 
empresas que tengan menos de 50 empleados. 

Funcionalidades y servicios: Estudio previo de alternativas y alta 
en la plataforma, análisis de la competencia, diseño y definición 
de la estrategia de negocio, producción del catálogo de referencias, 
creación del contenido del listing, alta de referencias. 

El importe de la ayuda no incluirá el coste asociado a la suscripción 
o alta en la plataforma de Marketplace ni los costes variables aso-
ciados a la venta de las referencias dadas de alta en la plataforma. 

GESTIÓN DE CLIENTES 
Importe de la ayuda: 4.000,00 € para el segmento I (empresas 
entre 10 y menos de 50 empleados), 2.000,00 € para el segmento 
II (empresas entre 3 y menos de 10 empleados) y para el segmento 
III (empresas entre 0 y menos de 3 empleados). 

Funcionalidades y servicios: Esta solución incluye un número de 
horas destinadas a la parametrización (Segmento I: 40 horas; Seg-
mentos II y III : 30 horas) para la definición de las particularidades 
de los procesos de comercialización, así como para la carga de 
datos.  

BUSINESS INTELLIGENCE Y ANALÍTICA 
Funcionalidades y servicios: Esta solución incluye un número de 
horas de parametrización para la definición de las particularidades 
de los procesos de comercialización, así como para la carga de 
datos. Estas horas se determinan, para cada uno de los segmentos 
de empresas definidos en el Artículo 8.2, de la siguiente forma: 
Segmento I (10-menos de 50 empleados): 70 horas; Segmento II 
(3-menos de 10 empleados): 40 horas; y Segmento III (0-menos de 
3 empleados): 30 horas de parametrización. 

GESTIÓN DE REDES SOCIALES 
Importe de la ayuda: 2.500,00 € para el segmento I (empresas 
entre 10 y menos de 50 empleados) y para el segmento II (empre-
sas entre 3 y menos de 10 empleados) y 2.000,00 € para el seg-
mento III (empresas entre 0 y menos de 3 empleados) 

Funcionalidades y servicios: Social Media Plan, monitorización de 
redes sociales, optimización de la red/Auditoría Social Media, 
gestión de una red social, publicación de posts semanales. 
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Siempre puedes centrarte en el precio como colofón del proceso de 
lanzamiento de nuestro producto, ya que es el gran ajustador del 
valor. Sin embargo, si el producto no es competitivo el precio se ten-
drá que adecuar a la baja y la percepción de los clientes costará 
levantarla. Generalmente, los productos que no son funcionalmente 
y por diseño competitivos, acaban por ser costosos y su valor no 
permite trabajar con márgenes dignos. En este momento, la ventana 
de oportunidad comercial de un producto es cada vez más corta, 
teniendo que estar siempre en el proceso de solapar el lanzamiento 
de nuevo producto y el comienzo del desarrollo de su sustituto. 

El concepto de la innovación está tan manido que pierde su in-
menso valor porque si todo es innovación, nada es innovación. La 
innovación es fácil y no requiere ser una gran empresa, pero re-
quiere un proceso afinado a cada nivel de las organizaciones.  

Cuando muchas empresas tienen dificultades en la venta, el pro-
blema –sin duda– lo tienen en el diseño y ejecución de su Go-To-
Market y en especial del producto. Cuando este está bien definido 
para un hueco en el mercado, el proceso de desarrollo de producto 
se inicia con el precio ajustado a su valor y para un mercado o seg-
mento de mercado que lo ve balanceado con su valor.  

Muchas empresas tienen problemas en el mercado porque su pro-
ceso de generación ideas-desarrollo-lanzamiento de productos hace 
agua y ni un bajo precio las puede salvar.  

No venden porque el producto no es competitivo. Esta circunstancia 
no sólo se da en la industria, también en la distribución –aunque 
no desarrollen el producto–, lo mismo que en las empresas de ser-
vicios.  

Todas tienen un problema similar y la solución es la Gestión del 
Producto, aunque sea con diferente extensión y complejidad que 
para un fabricante. 

UN PRODUCTO COMPETITIVO ES EL MEJOR COMIENZO

Un curso del Consejo General de Economistas para gestionar 
mejor el producto o servicio de las empresas desde la idea 
hasta el lanzamiento al mercado y su gestión posterior.

Por si la propuesta de productos competitivos no era suficiente-
mente necesaria, los competidores suelen rebajar lo que nosotros 
vemos en nuestros productos como ventaja competitiva a una 
necesidad competitiva, así que sólo cumplimos con los mínimos y 
seguimos compitiendo mal. 

Por lo tanto, toda empresa –ya sea industrial, de distribución o de 
servicios, cualquier consultor de estrategia, de operaciones, etc.– 
debe conocer la mecánica del Product Management. Para los miem-
bros del Registro de Expertos en Marketing y Comercialización 
(EMK-CGE) es un must asistir a este evento formativo.  

El Consejo General de Economistas de España ha preparado un 
curso corto de Product Management con tres profesionales del 
mercado con experiencia internacional que se enfocarán a las áreas 
clave de la función del Product Manager (Inteligencia Competitiva/ 
Vigilancia Tecnológica, el Proceso de Innovación y todas las fases 
de Gestión del Producto, desde la idea a su lanzamiento comercial).  

Como complemento, se impartirá a la finalización del curso, una 
masterclass por un CEO de una conocida empresa de alimentación 
que contará cómo introdujo la innovación en su empresa y el re-
sultado que ha obtenido. 

Este curso de 15 horas (5 sesiones vespertinas de 3 horas cada una 
durante cinco semanas, en modalidad on line) más la masterclass, 
es una gran oportunidad para los economistas interesados por el 
tema, tanto consultores de marketing, de estrategia/operaciones 
como directivos de empresa y también los Product Managers ac-
tuales o empresarios/managers que quieran actualizarse en un con-
tenido absolutamente clave e impartido por destacados profe- 
sionales del mercado que orientan los temas de forma práctica y 
muy actualizada. 

Inscripción
gratuita

Visítanos en

EMK expertos en marketing
y comercialización

Consejo General
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Actividades formativas realizadas 

El pasado 5 de julio, de 10 a 14 horas, se celebró este seminario 
estructurado en tres bloques: 

1. La información en el Marketing. Objetivo: que el asistente sepa 
dónde buscar lo que necesita cuando necesita conocer el mer-
cado.  

2. El mercado interno. Objetivo: que el asistente sepa reconocer 
qué clientes son más interesantes para dirigir mejor sus esfuer-
zos comerciales.  

3. El mercado externo (clientes potenciales y competencia). Estudio 
de un caso real de éxito.     

El ponente fue Jorge García Carmona, licenciado en Economía por 
la Universidad Autónoma de Madrid, Máster en Dirección Comer-
cial y Marketing por el Centro de Estudios Financieros y Doctorando 
en Marketing por la UAM. Especializado en Rentabilidad Comercial, 
con una amplia formación de posgrado en el campo de la Con-
tabilidad, el Análisis Financiero y el Marketing Digital. Igualmente 
cuenta con experiencia ocupando puestos de responsabilidad en 
Consultoría Estratégica y en Dirección de Empresas y es miembro 
del Consejo Directivo de Marketing y Comercialización del Consejo 
General de Economistas de España. 

EL VALOR DE LA INFORMACIÓN EN EL MARKETING: OBTENCIÓN Y GESTIÓN PARA EL ÉXITO · 5 DE JULIO DE 2022

Los métodos ágiles de dirección de equipos de trabajo están con-
siguiendo aumentar el rendimiento de los equipos claramente y de 
una forma sencilla, sin necesidad de herramientas y sistemas com-
plejos. 

Este curso, de 12 horas de duración, se impartió por uno de los ex-
pertos más reconocidos y experimentados de España –Rafa 
Pagán– para que, despachos profesionales, auditoras, consultoras, 
departamentos financieros..., con equipos de cierto tamaño, 
puedan introducirse en las técnicas y conocer las herramientas de 
apoyo a la mejora del rendimiento de los equipos de trabajo.  

Los economistas que gestionan equipos de trabajo tienen una 
necesidad mayor de coordinar a los miembros de los equipos y de 
gestionar el avance de las tareas adecuadas a realizar para el logro 
de los objetivos. 

Con los métodos ágiles, se puede planificar y gestionar la ejecución 
de las tareas, así como su mejora continua. Las metodologías y  
herramientas Agile pueden mejorar el rendimiento de los equipos. 

En concreto, con Kanban podemos administrar el flujo de trabajo 
con facilidad. El término japonés Kanban (que significa tarjeta con 
signos o señal visual) fue el empleado por Taiichi Onho (Toyota), 
para referirse al sistema de visualización empleado en los procesos 
de  producción. En una cadena de montaje coordinan, así, la en-
trega a tiempo de cada parte en el momento que se necesita, evi-
tando sobreproducción y  almacenamiento innecesario de producto. 

Su propósito fundamental consiste en minimizar los desperdicios 
sin afectar la producción. 

El objetivo principal es crear más valor para el cliente sin generar 
más gastos. Y ese fue también el objetivo clave de esta actividad 
formativa, que aportó al alumnado la presentación del curso en 
PDF, así como bibliografía y documentación complementaria de in-
terés en un enlace a Drive. El curso se completó con algunas téc-
nicas ágiles (Scrum, por ejemplo) que ayudan a crear equipos más 
operativos y flexibles.  

Rafa Pagán es colaborador del Consejo General de Economistas, 
director de Proyectos Multicertificado, docente, headhunter y men-
tor en Dirección de Proyectos y Análisis de Negocio. También es Di-
rector de Proyectos TIC, de Innovación y de Transformación 
Organizacional y Startups Advisor. Trabaja para las principales em-
presas multinacionales y españolas de todos los sectores de activi-
dad. 

Es el único español que combina las certificaciones del Project  
Management Institute, con las del International Institute of Business 
Analysis, además de las certificaciones más importantes de Agilismo 
y MS Project. La integración de ambos roles (Director de Proyectos 
y Analista de Negocio) en consultoría y en docencia, tanto en en-
tornos tradicionales como ágiles, le permite asegurar que el resul-
tado de los proyectos y las soluciones aportadas a las empresas y 
alumnado estén alineadas con la estrategia empresarial, convir-
tiendo a la Organización en una estructura más eficiente 

En su faceta de voluntariado es Líder de PMI Madrid en el Grupo 
de Interés en Análisis de Negocio, voluntario en el Área de Webinars 
y articulista en el Boletín Mensual. Ha sido galardonado con el Pre-
mio “Voluntario del Año 2021”.  

MEJORA DEL RENDIMIENTO DE LOS EQUIPOS DE TRABAJO CON MÉTODOS ÁGILES · 12 DE SEPTIEMBRE DE 2022

https://formacion.economistas.es/curso.php?idcurso=6178

https://formacion.economistas.es/curso.php?idcurso=6238
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Formación Octubre 2022 

Hemos preparado un curso totalmente enfocado a  las cuestiones clave del Product Management actual y con tres profesionales del  
mercado que –con experiencia internacional– cubren las áreas contenidas en el  programa, más la visión de un CEO –en una masterclass– 
de una gran empresa que aporta la visión corporativa de esta función. 

El curso se dirige a economistas del área de  marketing que quieran ampliar sus conocimientos en este área, a directivos de empresa que 
requieran conocer cuáles son las técnicas y procesos para la  implantación de la innovación en sus organizaciones. También para product  
managers que quieran actualizarse en las últimas técnicas aplicadas en el  mercado y mejorar el proceso innovador en su día a día.

“La Inteligencia Competitiva en la concepción y desarrollo del producto” 

“Innovación aplicada. Principios, métodos y herramientas”·“La innovación basada en resultados, la resolución de problemas reales” 

En esta parte del curso te guiaremos paso a paso en el proceso de 
desarrollo de nuevos productos, identificando problemas reales de 
nuestros clientes, o futuros clientes. Abordaremos algunas técnicas 
de creatividad para generar nuevos productos que aporten valor y 
satisfagan necesidades reales.  

Al finalizar esta parte del curso, el alumno habrá comprendido las 
etapas del Design Thinking: entender el problema y punto de vista 
del cliente a través de la empatía, generar ideas creativas, prototipar 
y validar nuevos productos que aporten valor a los clientes, enfati-
zando la importancia de comprender al cliente antes de incurrir en 
costes de desarrollo. 

INSTRUCTOR: Jordi J. Mauri Castello. Doctor en Gestión de la In-
novación por la Universidad Politécnica de Valencia. Con una larga 
experiencia, más de 30 años, de trabajo como gerente de inno-
vación y tecnología para empresas medianas, asociaciones indus-
triales y universidades en el contexto europeo. Su experiencia 
incluye el apoyo de proyectos de innovación de la Unión Europea. 
Unido a ello, su larga colaboración con ministerios de España y Ale-
mania a nivel autonómico como nacional le proporcionan una visión 
de primera mano de los procesos de innovación en las empresas, 
especialmente las PYMEs. Actualmente trabaja como asesor en ma-
teria de Startups e Innovación para el Ministerio Federal de 
Economía de Alemania. 

CURSO DE PRODUCT MANAGEMENT ENFOCADO A LA PRÁCTICA · 20 DE OCTUBRE A 17 DE NOVIEMBRE  · 15 HORAS  

 PRIMERA SESIÓN · 20 DE OCTUBRE DE 2022 · DE 16.30 A 19.30 HORAS

 SEGUNDA SESIÓN · 27 DE OCTUBRE DE 2022 · DE 16.30 A 19.30 HORAS

El objetivo de esta sesión es proporcionar al alumno un primer con-
tacto con los conceptos de Inteligencia Competitiva y Tecnológica 
aplicada a la toma de decisiones, y cómo esta función empresarial 
impacta en la concepción del producto y en la gestión de su evolu-
ción.  Al terminar la sesión, el alumno sabrá manejar los conceptos 
básicos de la Inteligencia aplicada en el mundo empresarial, y cono-
cerá cuál es su encaje en los procesos de concepción y gestión del 
producto.  

INSTRUCTOR: Miguel Francisco Borras Merli. Ingeniero Infor-
mático por la UPV (1988), MSc en Diseño y Fabricación Integrada 

por Computador por UPV/IBM (1990), Certified Information Sys-
tems Auditor por el ISACA (1995), y Diplomado por la MIT Sloan 
School of Management (2014). Durante 15 años desarrolló su car-
rera en la investigación aplicada y transferencia tecnológica, en los 
que dirigió multitud de proyectos de investigación nacionales e in-
ternacionales, coordinando la I+D en un centro de investigación. 
En 2001 se pasó al ámbito de la empresa tecnológica, cofundando 
diversas empresas en los campos de la bioinformática, tecnología 
informática, consultoría tecnológica y acción social. Desde 1995 ha 
colaborado como experto para la Unión Europea. Actualmente es 
CEO de Antara Information Technology.

 PARTE TRONCAL · 3, 10 Y 17 DE NOVIEMBRE DE 2022 · DE 16.30 A 19.30 HORAS

Esta parte troncal recorre todas las fases del ciclo de vida del pro-

ducto, desde la ideación hasta el lanzamiento comercial.  

1. IDEACIÓN, RETOS e IDEAS 

2. STEERING COMMITTEE. Go or No Go 

3. EJECUCIÓN. MVP. El prototipo 

4. IMPLEMENTACIÓN. Lanzamiento al mercado 

En los 4 bloques habrá una parte teórica y una parte práctica. Los 
bloques van evolucionando de forma que al final los equipos de 
trabajo hayan sido capaces de desarrollar al menos el MVP de un 
producto y crear su estrategia de marketing. 

Blanca Méntrida Pérez. Mix técnico con enfoque comercial, Inno-
vador. Con más de 20 años de experiencia en FMCG (Unilever, Pep-
siCo y Johnson & Johnson); Packaging (Huhtamaki, ITENE, Coveris) 



emkNews · Número 39 · Septiembre 2022 
EMK Expertos en Marketing y Comercialización del Consejo General de Economistas de España16

Formación Octubre 2022 

10:00 - 10:15     Apertura de la jornada 

10:15 - 11:00     ¿Somos rápidos y ágiles para el cambio?  
Juan Ferrer 

11:00 - 11:45     Métodos agile  
Ana Valado 

11:45 - 12:15     Café 

12:15 - 13:00     Sin un buen diseño y ejecución  
del GoToMarket, no venderás  
Rafael Oliver 

13:00 - 13:45      Estrategia de precios 

13:45 - 14:00     Clausura de la jornada 
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PROGRAMA · 27 DE OCTUBRE DE 2022 · DE 10.00 A 14.00 H.

Como colofón al curso, el Consejo ha preparado una masterclass 
con Rafael Juan, CEO de Vicky Foods - Dulcesol, en la que contará 
cómo introdujo la innovación en su empresa y cuál ha sido el re-
sultado a día de hoy tanto en su cartera de productos y el proceso 
de fabricación, tras varios años de implantación. 

Rafael Juan Fernández. Licenciado en Ciencias Químicas por la 
Universitat de València. PDG por IESE y por ADECA en Alta Dirección 
en la Cadena Agroalimentaria. Presidente de FAES –Federación de 
Asociaciones de Empresarios de La Safo. Recientemente ha impul-

sado en el Centro de innovación de Vicky Foods un nuevo espacio: 
el Agro-Rural Innovation Hub (ARI Hub). Se trata de una nueva ini-
ciativa que nace en la comarca de la Safor, para impulsar proyectos 
innovadores en el ámbito del sector agroalimentario y enfocados 
al desarrollo rural.  Este nuevo espacio se estructura en dos ejes 
principales: la incubadora y aceleradora para startups y la agru-
pación de empresas innovadoras. Gracias al impulso de Vicky Foods, 
estas empresas podrán incentivar el emprendimiento, promocionar 
los proyectos innovadores, generar sinergias y transferir conocimien-
tos. 

 MASTERCLASS

y Contract Manufacturing (McBride). Especialista Senior en Desar-
rollo de Nuevos Negocios Internacionales y Direccion del área de 
I+D+i. En los últimos cinco años ha estado trabajando en el ámbito 
de la Innovación y en el área Técnica en el sector del embalaje, 
aportando nuevas soluciones sobre la base de la Economía Circular 
con foco en materiales reciclables y biodegradables, ecodiseño y 
soluciones reutilizables.  Actualmente trabaja como Directora de In-
novación Corporativa en Grupo Hinojosa Packaging en el sector del 
Packaging, siendo responsable de la estrategia de innovación a 

nivel de grupo, de la creación de cultura de innovación y de la co-
ordinación de proyectos entre otros. En relación a su formación, es 
bióloga (Universidad de Navarra)  y Máster en Economía y Dirección 
de Empresas por el IESE (Universidad de Navarra) sumando luego 
muchos otros cursos como máster en envase y embalaje, fabricación 
de papel, liderazgo de equipos etc.  Forma parte de la Junta direc-
tiva del Cluster de Envase y Embalaje, del Advisory Board y de varios 
proyectos europeos en colaboración con ITENE. 

Presencial: https://formacion.economistas.es/curso.php?idcurso=6314 Streaming: https://formacion.economistas.es/curso.php?idcurso=6309 



CARPETAS

Elementos que marcan la diferencia

BLOCS

25 
UNIDADES

60,00€*
pedido
mínimo

50 
UNIDADES

40,00€*
pedido
mínimo

62,50€*
10 unidades

112,50€*
20 unidades

162,50€*
30 unidadesLLAVES 

USB

*IVA y gastos de envío incluido

*IVA no incluido

*IVA y gastos de envío incluido

¡Eres economista!
¿QUIERES QUE TE RECONOZCAN?

Desde el Consejo General de Economistas de España, te ofrecemos la oportunidad 
de identificarte como parte de un colectivo de casi 53.000 colegiados

Servicio de certificados digitales que te identifican
El Consejo General de Economistas de España actúa como Autoridad de Registro

para la gestión del ciclo de vida de los certificados emitidos por UANATACA
(Certificados de persona física ciudadano;  Certificado de persona física ciudadano para Colegiados;

y Certificado de Persona Física representante de persona jurídica).

UANATACA es un Prestador de Servicios de Confianza Cualificados (PSC), de acuerdo con el Reglamento (UE) Nº 910 / 2014 (eIDAS) sobre 
firma electrónica, sello electrónico y sellado de tiempo. Prestan servicios de hosting PKI, emisión y gestión de certificados digitales, custodia 
centralizada de claves y firma electrónica remota a múltiples Prestadores de Servicios de Confianza en el mundo. Las firmas y certificados 

digitales de UANATACA están ajustados a la normativa europea por lo que tienen idéntica validez a los emitidos por la FNMT.



Aseguradora oficial en SRC, Vida, Accidentes y Ciberriesgos 
del Consejo General de Economistas de España

DESCUENTOS* POR SER COLEGIADO

Consejo General

Póngase en contacto con nosotros
ofertacge@agencia.axa.es
T: 910052434   ·   M: 627783172 
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