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Las emociones como motor oculto de nuestras compras

¢, Compramos porque lo necesitamos o porque lo sentimos? La respuesta
estd en que las emociones y procesos cerebrales son los principales motores
detras de la mayoria de nuestras decisiones de consumo. Mas que la razon, es
el cerebro emocional el que impulsa lo que elegimos, cdmo lo elegimos y hasta
cuanto estamos dispuestos a pagar.

Las neurociencias han demostrado que mas del 80% de nuestras
decisiones de compra se toman de forma inconsciente y emocional, antes de
que la razon intervenga (Damasio, 1994). Esto significa que al ver un producto,
primero reaccionamos con sensaciones de placer, deseo o seguridad, y solo
después construimos justificaciones légicas para convencernos de que “valia la
pena”. Por ejemplo, al adquirir un teléfono inteligente, la emocion surge por la
novedad y el estatus, y la justificacion racional aparece cuando pensamos que
“lo necesitamos para el trabajo”.

El cerebro cuenta con estructuras que participan directamente en este
proceso. El sistema limbico activa emociones como alegria, miedo o confianza;
el nucleo accumbens anticipa recompensas placenteras; y la corteza prefrontal
ayuda a dar razones logicas a lo que ya sentimos (Lerner, Li, Valdesolo &
Kassam, 2015). Esta interaccion explica por qué la publicidad recurre a
imagenes emocionales, musica o historias inspiradoras: no busca solo informar,
sino generar una experiencia sensorial que deje huella en la memoria del
consumidor.

Las emociones también moldean distintos tipos de comportamiento de
compra. El miedo y la ansiedad impulsan la adquisicién de seguros,
medicamentos o sistemas de seguridad. El deseo y la aspiracidon alimentan las
ventas de productos de lujo y tecnologia. La culpa, en cambio, promueve
compras responsables, como alimentos saludables o productos ecolégicos
(Ariely & Loewenstein, 2006). En todos los casos, el punto en comun es que
sentimos antes de decidir, y lo racional llega después como un acompanante.

En sintesis, las emociones y procesos cerebrales no solo influyen, sino
que determinan gran parte de nuestro comportamiento de compra. Lo que
parece una decision racional es, en realidad, la justificacion de un impulso



emocional ya tomado. Reconocerlo no solo ayuda a comprendernos como
consumidores, sino también a reflexionar sobre la forma en que las marcas
despiertan, dirigen y aprovechan nuestras emociones para influir en lo que
compramos. La verdadera pregunta es: jestamos comprando con la mente... o
con el corazén?
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Cuadro de analisis

Emocion Descripcion Implicaciones | Ejemplos Reflexion

en la compra personal

Miedo/ansiedad | Respuestaala | Motiva Seguros, Compramos
incertidumbre | adquisiciones | medicamentos. | tranquilidad
o peligro. preventivas. mas que el

producto en si.

Deseo/aspiracion | Busqueda de Impulsa el Smartphones, | Muchas veces
placer, estatus | consumo de autos de lujo. confundimos el
o novedad. lujoy deseo con una

tecnologia. necesidad real.

Culpa Emocion Fomenta Productos Puede orientar
ligada a consumo ecoldgicos. hacia
responsabilidad | responsable. decisiones mas
y ética conscientes.
personal.

Alegria Sensacion de Repite la Viajes, ropa, Consumimos
bienestar y compra, experiencias. momentos
satisfaccion. impulsa felices aunque

fidelidad. sean
temporales.




Cuadro comparativo

Criterio

Modelo racional

Modelo emocional

Base de decision

Logica, costo-beneficio.

Impulsos inconscientes y
afectivos.

Velocidad

Lento y deliberado.

Rapido y automatico.

Areas cerebrales

Corteza prefrontal.

Sistema limbico, ntcleo
accumbens.

Publicidad Destaca caracteristicas Apela a sensaciones y
objetivas. simbolos.
Ejemplo Comprar un auto por Comprar un auto por

rendimiento de gasolina.

disefio y estatus social.




