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    Introducción 

 

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 cumplió con 

las expectativas del cliente o si sería 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 visión más clara de lo que está 

ofreciendo y de cómo lo reciben los consumidores. No solo se trata únicamente de revisar 

datos, sino de diseñar una estrategia que ayude a comprender cómo 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 más al consumidor 

y fortalece el vínculo de lealtad hacia la marca. 

  



 
  



Reflexión 

Como equipo comprendimos que al elaborar el mapeo de emociones de compra 

aprendemos la relevancia de analizar cómo los estados emocionales influyen en las 

decisiones de los consumidores. Descubrimos que detrás de cada adquisición existe una 

motivación emocional que puede ir desde la necesidad, la seguridad o la satisfacción, hasta 

la duda o la desconfianza. 

Esta experiencia nos mostró 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 visión más amplia y completa del tema. 
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