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Introduccion

Esta actividad la trabajamos en equipo con el objetivo de descubrir qué emociones
surgen cuando una persona adquiere un producto o servicio, ya sea por gusto o por
necesidad. También quisimos analizar si, después de la compra, este realmente cumplié con

las expectativas del cliente o si seria necesario hacerle ajustes o mejoras.

El mapeo permite detectar los momentos en los que las emociones se Aclaran, ya
sean positivas o negativas. Esto brinda al fabricante una vision mas clara de lo que esta
ofreciendo y de cémo lo reciben los consumidores. No solo se trata unicamente de revisar
datos, sino de disefiar una estrategia que ayude a comprender como reacciona y piensa el
cliente antes y después de la compra. Aquellas marcas que logran conectar con los
sentimientos de sus clientes no solo cubren una necesidad, también construyen confianza.
Analizar estas experiencias desde la parte emocional nos acerca mucho mas al consumidor

y fortalece el vinculo de lealtad hacia la marca.



Las emociones negativas como ansiedad o frustracién pueden
deteriorar la experiencia y alejar al consumidor, mientras que
las emociones positivas fomentan la satisfacciéon y recompra.

Emociones en la
experiencia de compra

La experiencia emocional en la compra se las compafiias disefian experiencias que maximizan las

compone de multiples fases que incluyen estimulos _— emociones positivas mediante estimulos sensoriales y
visuales, olfativos y sensoriales, interaccion con el comunicacién efectiva

personal, y la propio proceso de compra.
e Recorrido del cliente :
Cada punto de contacto del
Paul Ekman identificé seis cliente con la marca es crucial.
emociones basicas universales:

* Puntos de contacto:
Se incluyen todos los aspectos
de la relacién con el cliente,

alegria tristeza miedo eanO sorpresa disgusto
| \ | * Estrategia integral:
Es un plan desarrollado por la
captar la Larespuestaa Una respuesta Una reaccién Una reaccién Un sentimiento organizacién para asegurar
atenciény una pérdidao  ante un peligro ante una ante lo de rechazo ante interacciones positivas
aumentar la decepcion, real o percibido, injusticia, inesperado, ya algo repulsivo,
memoria a largo fomentandola  preparando al frustracibn o sea positivo o dafino o * Enfoque en el cliente:
plazo sobre una |ntr?speCC|on y cuerpo para huir amenaza, que negativo, que contaminante, Una empresa orientada al cliente entiende
marca o labusquedade oenfrentarla puede motivarla preparapara que ayuda a )
- ) ) profundamente a sus consumidores
producto apoyo. amenaza. defensa. una rapida evitar sustancias
accion. o situaciones e Atencidn al cliente:
peligrosas.

soporte telefénico 24/7 y politicas de entrega
rapida para mejorar la conveniencia del cliente.



Reflexion

Como equipo comprendimos que al elaborar el mapeo de emociones de compra
aprendemos la relevancia de analizar como los estados emocionales influyen en las
decisiones de los consumidores. Descubrimos que detras de cada adquisicion existe una
motivacion emocional que puede ir desde la necesidad, la seguridad o la satisfaccion, hasta

la duda o la desconfianza.

Esta experiencia nos mostré que el mapeo de emociones de compra no solo es una
herramienta valiosa para comprender al consumidor, sino también una oportunidad para

comprobar que el trabajo colaborativo genera una vision mas amplia y completa del tema.
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