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RESUMEN

El eje central del trabajo es la influencia ¢ Cwdlalser el rol del nuevo marketing ante
los desafios que propone la complejidad en la tendecisiones del consumidor? ¢ Un
rol activo influyendo en el comportamiento de slisntes, o un rol pasivo intentando
predecir cOmo sera ese comportamiento?

En una primera parte se explica por qué el compietato del consumidor no es
predecible. Esta afirmacion se fundamenta en lauitidd de definir con precision los
siguientes puntos clave: proceso de toma de dacestandar, situacion de compra y
variables ilimitadas que entran en juego.

En una segunda parte se describe la herramientanalddeting en el campo de la
prediccion, representado por la investigacion decau® tradicional y sus vicios. Por
otro lado se describe la herramienta de influentés poderosa de las empresas, las
marcas, y cOmo estas tienen un gran poder de indilaie

Finalmente se intenta demostrar de qué maneraolosumidores son influenciables, y
cuales son las nuevas técnicas que pueden utizénstre ellas neuromarketing,
marketing experiencial y sensorial, y psicologibad@sumidor.

Se muestra a lo largo del trabajo de qué manerangportamiento del consumidor no
siempre es predecible, pero siempre es influereiabl

ABSTRACT

The main subject of the research is the influent#igh should be the function of the
new marketing before the challenge that presestsdmplexity of consumer decision-
making?

In the first part it's explained why consumers dreredictable. This statement is based
on the difficulty of establishing precisely theléwing key points: the standard process
for decision-making, the purchase situation anduthienited variables that will impact
the decision.

In the second part, it's described the tool of meéirg in the field of prediction,
represented by the traditional market researchimndices. On the other hand, it is
described the most powerful tool of influence ofmg@anies, the brand, and how does it
work the great influence power capacity that thayeh

In the final part it's demonstrated in which waynsamers are influenced, and which
new techniques can be used, including neuromarkegnperiential marketing and
sensorial marketing and consumer’s psychology.

It's shown throughout the research how consumerweh is not always predictable,
but it can always be influenced.



