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Introduccion

La siguiente actividad expone el analisis realizado en clase a través
de la actividad “Mapeo de emociones en la experiencia de compra”.
Mediante una dinamica de equipo guiada por la compafnera Haydé,
se identificaron las emociones experimentadas en cada etapa del
proceso de compra de un producto, considerando factores como
precio, marca, caracteristicas y alternativas disponibles.

También el equipo estructuré su reflexion en las cinco etapas del
proceso de decision: reconocimiento de la necesidad, busqueda de
informacion, evaluacion de alternativas, decisibn de compra y
evaluacion post-compra.

Los resultados mostraron patrones emocionales comunes, como
confusién, frustracion y satisfaccion, asi como la influencia
significativa de elementos de la mercadotecnia en la toma de
decisiones. Esta actividad nos permitié reconocer lo importante de
las emociones y estimulos externos en el comportamiento del
consumidor.



Mapeo de emociones en la experiencia de compra

Reconocimiento
del problema o
necesidad

En la primera etapa el
equipo experimentd

emociones como felicidad,

entusiasmo, confusiony
desesperacion.
Los factores que pudieron
influir en esas emociones
fueron la marcay el

Busqueda de
informacion

En la segunda etapa el
equipo experimento una
emocién en comun la cual
fue la confusion.
Identificamos que los
factores que influyeron en
esas emociones fueron los
precios y las versiones del
producto.

Evaluacién de
alternativas

En esta etapa la mayoria nos

sentimos frustrados porque

no sabiamos que opcion era
la més conveniente para
cubrir nuestra necesidad.
Los factores del marketing
que influyeron fueron los
precios y la diferenciacion

del producto.

Decision de
compra

En esta etapa el equipo
experimentd entusiasmo
y desespero debido a
que ya habiamos tomado
una decision. Los
factores del marketing
que influyeron son la
experiencia de compra.

R
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Evaluacién
post-compra

En esta ultima etapa
identificamos que
todos nos sentimos de
la misma forma que fue
felices. Esto debido a
que cumplié las
expectativas vistas en
publicidad.

producto .

MAPEO DE EMOCIONES EN LA EXPERIENCIA DE COMPRA

Primero para comenzar nos reunimos en equipo en el salon de clases y nuestra
compafiera Hayde nos repartio fichas amarillas que tenian diferentes emociones
en su contenido, todos pensamos en un producto que hayamos comprado
anteriormente y reflexionamos acerca de las emociones que nos provocaron
nuestras necesidades y los diversos factores de marketing y que nos hicieron

realizar esa compra.

Después de plantear lo que hariamos comenzamos a analizar por partes los
factores que intervinieron en nuestras emociones en el proceso de compra para
hacer la mejor eleccidn y cubrir nuestras necesidades, para ello lo organizamos
como etapas y en cada etapa debiamos identificar la emocidén que sentimos en los

factores en todo el proceso de compra.

Que fueron los precios, la marca del producto, las caracteristicas del producto, los

diferentes modelos, productos similares, etc.



Etapa 1: Reconocimiento del problema o necesidad
Andy: Feliz

Haydé: Entusiasmada

Shaila: Desesperada

Isaac: Confundido

Dentro del equipo analizamos y nos dimos cuenta de que nuestra compra se vio
influenciada por la marca del producto en la mayoria de los casos y porque este
producto era especial o de edicidn limitada. EI nombre y la popularidad de la

marca fue lo que mas se vio influenciada en nuestra compra.
e Etapa 2: Busqueda de informacioén

Andy: Confundido

Haydé: Confundido

Shaila: Confundido

Isaac: Inseguro

La mayoria en esta etapa nos sentimos confundidos debido a que habia
demasiadas opciones, precios e informacion y no teniamos con claridad cual era
la mejor opcidn. Las diferentes versiones y la calidad del producto se vieron

influenciadas en nuestra compra.
e Etapa 3: Evaluacion de alternativas
Andy: Frustrado
Haydé: Frustrado
Shaila: Insegura
Isaac: Frustrado

En esta etapa la mayoria nos sentimos frustrados porque no sabiamos que opcién

era la mas conveniente para cubrir nuestra necesidad de la mejor forma,



considerando los precios y presentaciones del producto deseado se volvidé un poco

dificil la eleccion.
e Etapa 4: Decision de compra
Andy: Desesperado
Haydé: Entusiasmada
Shaila: Desesperada
Isaac: Entusiasmado

La mitad del equipo se sintid entusiasmado y la otra mitad se sintié desesperado
porque ya habiamos tomado una decision y ya queriamos tener el producto, sin
embargo, aun habia un poco de preocupacion porque no sabiamos si seria lo que
realmente esperabamos. La presentacion del producto también hizo que

quisiéramos experimentar el abrir el producto.
e Etapa 5: Evaluacion post-compra

Andy: Feliz

Haydé: Feliz

Shaila: Conforme

Isaac: Feliz

Al final del analisis que hicimos, la mayoria tuvimos en comun que nos sentimos
felices porque el producto cubrié nuestra necesidad y expectativa del producto ya
que si era lo que esperabamos y tuvimos una buena experiencia de compra al

tener el producto en nuestras propias manos.



Reflexion

Aprendimos a organizarnos como equipo, compartir ideas y comparar opiniones
para construir un buen trabajo. A partir de esto pudimos identificar los factores del
marketing que influyen en nuestras emociones en el proceso de compra, sin
embargo, la parte que mas se nos dificulto fue identificar las emociones
correctamente, pero con ayuda con una tabla de emociones pudimos ver el
conjunto de las emociones que se podian presentar y asi supimos darle nombre a
cada emocion. Pudimos haber mejorado en la organizacién de nuestros tiempos
para hacer el trabajo de una manera mas profunda y organizada, asi como la

comunicaciéon como equipo.



Conclusion

A través del ejercicio “Mapeo de emociones en la experiencia de compra’
concluimos que nuestras decisiones de consumo estan profundamente
influenciadas por factores emocionales y elementos de la mercadotecnia como la
marca, el precio y la disponibilidad de otras alternativas. Etapas como la
evaluacion de opciones y la toma de decisiones nos generaron emociones como
frustracion, confusion y entusiasmo, mientras que la etapa post-compra nos reflejo
satisfaccion generalizada.

Este analisis nos recuerda la importancia de que las empresas comprendan las
emociones de sus consumidores en cada fase de compra, ya que estos aspectos
impactan en la percepcion del consumidor y su lealtad hacia la marca.

La actividad no solo nos permitié reconocer patrones de comportamiento, sino
también visualizar como las estrategias de mercadotecnia pueden disefiarse para
generar experiencias positivas y memorables.
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