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Aunque shoppers y consumidores generalmente sean la misma persona, tienen ex-
pectativas diferentes, lo cual implica tener un profundo entendimiento de cómo pien-
sa o siente y también de sus actitudes y comportamientos antes y durante la compra.

Hoy las estrategias de marketing implican un doble esfuer-
zo, esto es que deben manejar un “dualidad” que de cier-
ta forma satisfaga y conquiste a shoppers y consumidores. 
Ante esto se han tenido que girar hacia nuevas áreas dentro 
del marketing para poder entender los modos de compra.

La historia se remonta al final de la década de 1970, donde 
la captura de los datos de los escáneres del cajero en el su-
permercado fue el inicio para ir entendiendo estos modos 
de compra.

El shopper marketing se define como una estrategia de 
marketing aplicada al punto de venta. Esta estrategia se 
construyó tomando en cuenta misiones y modos de com-
pra del shopper para el consumidor así como insights de su 
proceso de decisión de compra.

Algunos avances tecnológicos han tenido un rol preponde-
rante en el shopper marketing de hoy en día, tales como el 
desarrollo de apps para smartphones, nuevas formas de co-
lectar datos acerca del shopper sin necesidad de preguntar 

sus preferencias y nuevas técnicas, software y equipamien-
to de investigación del comportamiento de compra.

Según la pregunta que se busque responder, podemos re-
conocer en el Neuromarketing una ventana que responda a 
los "¿qués?", es decir, partiendo de que un 85% de la deci-
sión de compra se dan por debajo de la consciencia, las he-
rramientas que usamos en Neuromarketing permiten iden-
tificar los “estados de necesidad” que representa lo que los 
shoppers buscan en una experiencia de compra ideal para 
una ocasión de compra específica.

Herramientas como NEUROTRACK® donde podemos de-
terminar heat points, patrones frecuentes de exploración 
visual y procesos inconscientes de atención y percepción 
a partir de los movimientos inconscientes de los ojos, em-
piezan a ser nuevas herramientas de investigación para 
entender dentro del journey del shopper ¿qué le llama la 
atención?, ¿qué producto llevaría en su carrito de com-
pras?, ¿qué emociones están asociadas a su experiencia de 
compra dentro de la tienda?, etc. 
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