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RESUMEN

El presente trabajo realizard una exploracion sobre la evolucion del marketing hacia el
neuromarketing.

El neuromarketing emerge como una disciplina fascinante en el mundo del marketing al
fusionar la psicologia y la neurociencia con estrategias comerciales. A través del analisis profundo de
las respuestas cerebrales y emocionales de los consumidores, el neuromarketing busca desentrafiar los
misterios de la toma de decisiones y el comportamiento de compra. Al explorar cémo el cerebro
procesa estimulos visuales, auditivos y emocionales, las empresas pueden adaptar sus mensajes y
estrategias para impactar de manera mas efectiva en las preferencias del publico. Este enfoque permite
una comprension mas profunda de los deseos subconscientes de los consumidores y como estos
influyen en sus elecciones. En ultima instancia, el neuromarketing promete revolucionar la forma en

que se disefian campafias publicitarias, productos y experiencias.
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DESARROLLO TEORICO

El marketing se ha basado en conocimientos de diversas disciplinas como psicologia,
sociologia, economia y antropologia. Con la incorporacién de avances en neurociencias y
neuropsicologia, surgié el neuromarketing. Esta evoluciéon comenzd en los afios noventa, conocidos
como la década del cerebro y result6 en nuevas metodologias que iluminaron temas previamente
desconocidos. EI neuromarketing permite comprender mejor la conducta del consumidor, incluso mas
alla de la racionalidad aparente en las decisiones de compra.

El neuromarketing ofrece valiosos recursos para analizar el mercado, segmentarlo y crear
estrategias exitosas en areas como productos, posicionamiento, precios, comunicaciones y canales de
venta. Estos recursos se fundamentan en la comprension de los procesos cerebrales relacionados con
la percepcidn sensorial, el procesamiento de informacidn, la memoria, las emociones, la atencion, el
aprendizaje y la toma de decisiones. Al aprovechar este conocimiento, las empresas pueden mejorar el
disefio de productos, la identidad de marca, el empaque, la posicion en el mercado, los precios y la
comunicacion, teniendo en cuenta como el cerebro de los consumidores responde a estimulos y como
se forman sus decisiones.

El neuromarketing puede definirse como una disciplina de avanzada, que investiga y estudia
los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las personas en los campos
de accidén del marketing tradicional: inteligencia de mercado, disefio de productos y servicios,
comunicaciones, precios, posicionamiento, targeting, canales y ventas, entre otras.

El neuromarketing responde con un mayor grado de certeza a algunas preguntas como:

e ;Qué estimulos debe contener un comercial para lograr un mayor grado de impacto?

e ;Cual debe ser el nivel de repeticion en cada medio para que una campaia sea efectiva?

e ;Cuales son los estimulos sensoriales que debe contener un producto para lograr la
satisfaccion del cliente?

e ,Cual es la mejor estrategia con respecto al precio?

e ,Como se puede seducir a los clientes para que permanezcan mas tiempo en un punto de
venta, aumenten su volumen de compras y regresen?

e ,Qué tipo de entrenamiento debe tener una fuerza de ventas para que sea competitiva?

Al aplicar nuevas metodologias de investigacion, junto a los conocimientos que se estan
generando en la neuropsicologia, las neurociencias y la antropologia sensorial, el neuromarketing
facilita la comprensién de las verdaderas necesidades de los clientes y permite superar potenciales

errores por desconocimiento de sus procesos internos y metaconscientes. Con un disefio adecuado, el
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neuromarketing puede informar qué estd pasando en el cerebro de un cliente ante los diferentes
estimulos que recibe, brindando un campo de estudios mucho mas potente que el que suministré el
marketing tradicional debido a sus limitaciones para explorar los mecanismos metaconscientes.

Se observa mediante la técnica de biofeedback que en el monitor de un ordenador la ausencia
o presencia de emociones, asi como su intensidad, mientras un participante visualiza un anuncio o
experimenta con un producto. Mediante electrodos, el biofeedback traduce en un monitor las
reacciones fisiologicas que se generan en el organismo como respuestas ante determinados estimulos.
El uso de las gafas permite obtener informacion sobre la percepcion visual y el grado de atencion que
se presta a cada uno de los aspectos bajo analisis.

La aplicacion experimental incluye todas las metodologias que estén al alcance de las
consultoras o de organismos especializados en el estudio del cerebro, desde electroencefalogramas u
otros métodos para registrar la actividad eléctrica, hasta tomografias computadas que suministran
neuroimagenes. Estas ultimas son muy interesantes, ya que permiten observar en un monitor qué es lo
que esta pasando en el cerebro de una persona ante un estimulo externo.

El creciente desarrollo de los aparatos que exploran y localizan las activaciones cerebrales, ha
abierto un campo de estudios verdaderamente apasionante, con resultados que dejan atras muchos
supuestos del pasado.

Los avances en el conocimiento del cerebro abren una area de aplicaciones para el
neuromarketing. Es por eso que se definiran algunos conceptos para poder comprender como se
implementan las nuevas aplicaciones a las estrategias de marketing.

Se describe al cerebro como el 6rgano que alberga las células activas durante los procesos
mentales conscientes y no conscientes. Estd compuesto por diversas partes, cada una con funciones
especificas. Algunas de estas funciones incluyen la capacidad de experimentar sensaciones como el
olfato al estar en un punto de ventas, distinguir entre productos, convertir pensamientos en habla,
aprender, almacenar conocimientos y recuerdos en la memoria. En sintesis, el cerebro es responsable
de una amplia gama de funciones cognitivas y perceptivas que abarcan desde la experiencia sensorial
hasta la formacion de recuerdos y el pensamiento verbal. Estas funciones, que son el resultado de la
activacion y combinacion de mecanismos complejos, pueden agruparse en tres grandes tipos de interés
para el neuromarketing:

e Sensitivas: porque el cerebro recibe estimulos de todos los 6rganos sensoriales, los compara,
los procesa y los integra para formar nuestras percepciones.
e Motoras: porque el cerebro emite impulsos que controlan los movimientos voluntarios e

involuntarios de nuestros musculos.
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e Integradoras: porque el cerebro genera actividades mentales como el conocimiento, la
memoria, las emociones y el lenguaje.
La mente como un resultado emergente de procesos conscientes y no conscientes en el cerebro.
Estos procesos son el resultado de la interaccion y comunicacion entre grupos y circuitos de neuronas,
que dan lugar a pensamientos y sentimientos. Aunque la relacion entre mente y cerebro es un tema
debatido, los especialistas en neurociencias estdn generalmente de acuerdo en que la mente esta
fundamentada en el cerebro y tiene una base fisica.
En el cerebro humano se han superpuesto progresivamente tres niveles que funcionan de

manera interconectada. Las mismas son:

e Sistema reptiliano: es la zona mas antigua y se localiza en la parte baja y trasera del craneo.
En el centro de este sistema se encuentra el hipotalamo, que regula las conductas instintivas y
las emociones primarias, tales como el hambre, la temperatura corporal.

e Sistema limbico: se lo conoce como el sistema de las emociones. Entre las principales
estructuras que lo integran se ubican el hipocampo y la amigdala, que dispara el miedo ante
ciertos estimulos y desempefia un rol activo en nuestra vida emocional.

e (ortex o cerebro pensante: es la sede del pensamiento y de las funciones cognitivas mas
elevadas, como el razonamiento abstracto y el lenguaje.

El conocimiento sobre los tres niveles cerebrales se focaliza principalmente en las
necesidades humanas, a cuya satisfaccion apunta el neuromarketing. Las necesidades relacionadas con
emociones, como el amor, el reconocimiento de los demas o la pertenencia a un grupo social
determinado, tienen origen en el sistema limbico. El cortex o cerebro pensante interviene cuando
tendemos a analizar la informacion en forma mas analitica, evaluando alternativas de manera
consciente, un ejemplo puede ser, cuando hacemos una lista comparada de precios y caracteristicas de
un producto que estamos buscando.

Las neuronas son las células nerviosas que dan sustrato biologico a las funciones mentales
como la atencidn, la memoria a corto y a largo plazo, la capacidad visoconstructiva y el razonamiento.
El paso del impulso eléctrico de una neurona a otra se denomina sinapsis, y se estima que cada
neurona puede estar conectada con hasta 100.000 neuronas diferentes. Los millones de conexiones
sinapticas que dan forma al cerebro es lo que se denomina “arborizaciéon dendritica”. Esta
arborizacion permite una comunicacion veloz y sumamente precisa entre los diferentes ntcleos de
neuronas que estructuran las distintas zonas cerebrales.

Para poder verse reflejados para vender productos y servicios se aplica lo siguiente:

e El analisis de los mecanismos vinculados con el cableado neuronal es de gran ayuda para
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comprender el sustrato neurobioldgico donde esta inscrita la relacion entre las personas, los

productos y las marcas.

e Las conexiones neuronales se activaran y produciran una respuesta solo cuando los estimulos
sean lo suficientemente fuertes como para desencadenarla.

e E] fendmeno de plasticidad neuronal estd estrechamente relacionado con el aprendizaje del
cliente y sus decisiones sobre productos, servicios y marcas.

e Mediante una estrategia de comunicaciones bien disefiada, las empresas pueden introducir
nuevos conceptos en los procesos mentales de su target con el fin de lograr una determinada
imagen de marca.

e Al definir una estrategia de posicionamiento o cuando se decide modernizar el sistema de
identidad completo de un producto o servicio y se logra captar la atencion del cliente, se va
rearmando en su cerebro el entramado neuronal que soporta la asociacion con la marca.

Los diferentes elementos de una estrategia de marketing, como el producto, la marca, los
precios, los canales de distribucion y las comunicaciones, junto con las experiencias pasadas,
contribuyen a moldear las conexiones neuronales en el cerebro de las personas. Estas conexiones
neuronales forman la base bioldgica sobre la cual se tomaran decisiones futuras relacionadas con qué
comprar, como hacerlo, donde y cuando consumir.

Los neurotransmisores son compuestos quimicos que desempefian un papel fundamental en la
transmision de informacion entre las neuronas. Su funcién principal es facilitar la comunicacion entre
las células nerviosas a través de las conexiones llamadas sinapsis. Estos neurotransmisores actiian
como mensajeros quimicos, transmitiendo sefales desde una neurona emisora a una neurona
receptora, permitiendo asi la transmision de impulsos nerviosos y el funcionamiento adecuado del
sistema nervioso.

El cerebro humano estd dividido en dos hemisferios que funcionan de modo diferente, pero
complementario, se conectan entre si mediante una estructura que se denomina “cuerpo calloso”. El
hemisferio izquierdo, que controla el lado derecho del cuerpo, procesa la informacion en forma
analitica y secuencial. Es el que utilizamos cuando verbalizamos un discurso que hemos preparado o
resolvemos ejercicios de matematicas. El hemisferio derecho, que controla el lado izquierdo del
cuerpo, procesa la informacion de forma holistica. Es el que utilizamos cuando nos conectamos con la
creatividad, una obra de arte, musica. Esta relacionado con el pensamiento creativo.

El conocimiento sobre la especializacion hemisférica tiene aplicaciones en neuromarketing.
En ese sentido hay personas que se aferran al orden y las estructuras (hemisferio izquierdo), mientras

que otras son mas transgresoras (hemisferio derecho). Las nuevas metodologias de investigacion
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permiten detectar rapidamente estas diferencias para segmentar el mercado y disefar una estrategia de
marketing adecuada. Otro ejemplo es que frente a una innovacion, sera mas facil captar a los clientes
en los que predomina el pensamiento caracteristico del hemisferio derecho ya que siempre son los
primeros en adoptar un nuevo producto. También los mensajes publicitarios, cuando destacan aspectos
emocionales, capitalizan esas diferencias entre hemisferios. Cuando se logra impactar, impresionar al
derecho, se evita que la actitud racional y critica del izquierdo pase a un primer plano. Esta misma
estrategia es utilizada en los puntos de venta, cuando lo que se busca es desencadenar la compra por
impulso.

La percepcion sensorial es la capacidad que tenemos de utilizar nuestros sentidos para captar,
analizar y dar sentido a la informacidén que recibimos del entorno que nos rodea. A través de nuestros
sentidos, como la vista, el oido, el tacto, el olfato y el gusto, somos capaces de recoger datos del
mundo exterior y procesarlos en nuestro cerebro para comprender lo que esta sucediendo a nuestro
alrededor. Esta habilidad nos permite interpretar y dar significado a los estimulos sensoriales, lo que a
su vez influye en nuestra comprension y experiencia del mundo.

Existen dos maneras de percibirlos externas e internas:

e Desde la experiencia externa: esto quiere decir, lo que vemos, lo que oimos, lo que

degustamos, lo que tocamos y lo que olemos del mundo exterior.

e Desde la experiencia interna: lo que vemos, lo que oimos, lo que degustamos, lo que tocamos

y lo que olemos por accion de informacion archivada en nuestra memoria y de nuestras

creencias, que actiian como filtros perceptuales.

Si bien lo que cada producto representa en la mente de las personas es el resultado de un
proceso individual existen similitudes que son compartidas por grupos con caracteristicas
homogéneas. Indagar cuales son esas similitudes e interpretarlas es de gran importancia en
neuromarketing, ya que proporcionan una base para segmentar el mercado mucho mas eficaz que los
criterios convencionales como los datos demograficos, geograficos o psicograficos.

Una vez captado por los sentidos, un producto es evaluado en la corteza cerebral mediante la
apreciacion de la intensidad de las sensaciones que se experimentan durante la interaccion. Asi, nos
gustara o disgusta segun la apreciacion que nuestro cerebro haga de las sensaciones que nos provoca,
es decir, por su cualidad (modalidad sensorial involucrada) e intensidad (energia del estimulo
percibida).

El especialista Joseph LeDoux (1996), investigd el origen de nuestras emociones. Las
emociones se generan en el cerebro y a un nivel mucho mas profundo que los sentimientos

conscientes. El investigador realizé un descubrimiento que le permite fundamentar sus afirmaciones.
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Ademas de la larga via neuronal que conecta el talamo con el cortex (el cerebro pensante), existe otra
via que comunica directamente el talamo (que constituye una estacion de relevo que recibe la mayor
parte de la informacion que ingresa al cerebro) con la amigdala (cuyo papel principal es el
procesamiento y registro de emociones). Esta via actia como una especie de atajo que acorta el primer
camino que recorre la informacion. Es por eso que en el proceso de sentir las emociones el cerebro
utiliza dos vias de accion. En la primera, denominada via rapida, la amigdala recibe estimulos
procedentes de los sentidos y genera una respuesta automatica y casi instantanea. Y la segunda, la
informacion llega a la corteza cerebral, donde se adapta al contexto real y se concibe un plan racional
de accion.

Como plantea las investigaciones de LeDoux pusieron en evidencia que la toma de decisiones
esta fuertemente influida por el sistema emocional, queda mas claro aun por qué las estrategias de
marketing mas exitosas son las que implementan las empresas que al focalizar en los sentimientos y el
hedonismo, logran desencadenar la compra por impulso (en corto plazo) y la fidelidad a la marca
(largo plazo).

Otro hallazgo de LeDoux fue que el cerebro humano tiene estructuras separadas para procesar
lo emocional y lo racional, ambos sistemas se comunican y afectan a la conducta en forma conjunta.

Para el autor Antonio Damasio (1999), estudiado las zonas del cerebro que estan involucradas
en la planificacion y la toma de decisiones. El autor lleg6 a la conclusion de que la capacidad de sentir
aumenta la eficacia del razonamiento, mientras que su ausencia lo reduce. Para Damasio, el error del
paradigma cartesiano fue abordar al individuo principalmente como mente, como razén, dejando

como “algo” separado el cuerpo y las emociones.

Descubrir las necesidades y deseos profundos de nuestros clientes.

Los avances en la neurociencia cognitiva y en la neuropsicologia suministran informacion de
enorme utilidad sobre el funcionamiento del cerebro y los neurocircuitos implicados en los procesos
que subyacen en las necesidades y toma de decisiones del cliente.

El neuromarketing abrié un campo de investigacion sumamente innovador en todo lo
relacionado con el comportamiento de consumo, ya que sus técnicas permiten analizar tanto las
conductas observables como aquellas que tienen su origen en motivos inconscientes y pueden
descubrirse mediante el analisis de procesos cerebrales. Las siguientes son las principales areas en las
que se trabaja actualmente: Investigacion y andlisis de conductas observables. Investigacion y analisis
de conductas no observables (necesidades y motivaciones). Investigacion de las percepciones del

cliente. Investigacion de las claves culturales relacionadas con la percepcion.
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Los pensamientos y las emociones no existen en forma independiente de los procesos
cerebrales, una de las funciones mas importantes del neuromarketing es investigar y analizar los
mecanismos neurobioldgicos que dan soporte al estudio de las necesidades del consumidor y su
comportamiento de compra.

El punto de partida debe ser una cabal comprension de sus necesidades. Es asi que se debe
tener un lugar destacado el andlisis de las necesidades sociales ya que al anunciar tendencias, el
cliente individual casi siempre es influido por la opinion o presion de los grupos a los que pertenece.

Razonar y decidir suponen que quien habitualmente toma una decision conoce:

e [asituacion que exige la toma de una decision.
e Las distintas opciones (respuestas) de accion.
e Las consecuencias inmediatas o futuras de cada una de estas opciones.

En los procesos de razonar y decidir sobre la adquisicion de un producto o servicio las
funciones cognitivas predominantes son las relacionadas con el aprendizaje adquirido, la atencion, la
memoria y las emociones. Su duracion depende del poder adquisitivo del cliente y de la importancia
de la compra que vaya a realizar.

Las necesidades genéricas o basicas se asocian con una sensacion de carencia, de falta de
“algo”, que no tiene asociacion con ninguna marca en particular.

Las necesidades derivadas, tienen una asociacion directa con las marcas, esto quiere decir que
el cliente percibe que resuelve la insatisfaccion o carencia que experimenta en forma especifica. Por lo
tanto, las estrategias de las empresas se dirigen hacia ellas.

En el area del neuromarketing, los deseos son la forma que toman las necesidades al ser
moldeadas por la sociedad, la cultura y la propia personalidad de un cliente. La demanda puede
conceptualizarse como la materializacion de un deseo a partir de la adquisicion de un producto o
servicio.

En el ambito del neuromarketing, la motivacion puede conceptualizarse como una fuerza que
actfia en el cerebro de un cliente y lo impulsa hacia una conducta determinada. Esa fuerza es generada
por un estado de tension que tiene su origen en una percepcion de carencia, esto quiere decir que es
una necesidad insatisfecha relacionada con un producto o servicio.

Como consumidores, todos nos esforzamos por reducir este tipo de tensiones mediante un
comportamiento que apunte a satisfacer nuestras necesidades. Durante este proceso, los cursos de
accion que emprendemos estan influidos por nuestras funciones cognitivas y el aprendizaje individual
y social.

Entonces esto quiere decir que hay una estrecha relacion entre el sistema cerebral de
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recompensa, la motivacion y el conocimiento previo sobre productos y servicios que tenemos
archivado en nuestros almacenes de memoria.

Ahora bien, con ayuda de la neuropsicologia, el neuromarketing busca comprender cémo
resuelven los clientes la tension generada por ese estado inicial de carencia partiendo de la premisa de
que, por lo general, hay tres disparadores diferentes que permiten comprender el proceso de
motivacion: confort (que surge de la satisfaccion de las necesidades internas), placer (de reducir la
tension originada por un estado de carencia una vez que éste es resuelto) y estimulo (la busqueda
como fin en si misma).

El enfoque se centra en el analisis del ser humano como consumidor, la motivacion puede ser
positiva o negativa, por esto cuando un cliente puede sentir una fuerza que lo impulse hacia un
determinado producto o servicio, o bien una fuerza que lo aleje de este. La motivacion positiva se
asocia con necesidades, carencias o deseos, la motivacion negativa tiene que ver con temores o
aversiones que alejan al cliente del producto, aunque lo necesite.

Las decisiones relacionadas con la satisfaccion de las necesidades  biogénicas,
fundamentalmente las que afloran ante una sensacion de peligro.

En situaciones de crisis econdmicas importantes aparecen fuertes estados de tension
psicologica, ansiedad y pérdida de rumbo. En este contexto, las necesidades de orden inferior, que se
registran en este nivel cerebral primitivo, se precipitan en primer término.

Las necesidades denominadas “psicogénicas” incluyen factores internos, como el amor por
uno mismo, la autonomia y la autorrealizacion y factores externos, como la posicion social, el
reconocimiento de los demas y la atencion que somos capaces de lograr. Practicamente todos ellos
estan relacionados con emociones.

Cuando un individuo satisface una necesidad de orden inferior comienza a dominar la
siguiente y asi sucesivamente es normal que una persona con todas sus necesidades basicas resueltas
decida hacer un master para aumentar sus conocimientos o formar parte de un club determinado para
satisfacer sus aspiraciones sociales. Las motivaciones no pueden conceptualizarse como un proceso
lineal, como algo que va de menor a mayor, porque la realidad nos ha demostrado con innumerables
ejemplos que, cuando cambian las circunstancias, una persona puede moverse bidireccionalmente, es
decir, hacia arriba o hacia abajo en su propia jerarquia de necesidades.

El estudio del comportamiento de compras presenta caracteristicas particulares que requieren
la utilizacion de metodologias rigurosas de investigacion y analisis debido, a los siguientes motivos:

e Es complejo: la conducta de compra esta notablemente influida por un conjunto de variables

que es necesario indagar, como variables neurobioldgicas, de género, edad, geograficas,
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psicograficas, sociales, econdmicas, culturales, etcétera.

e Es dinamico: las necesidades y motivaciones cambian en cuanto cambia el contexto, por lo
tanto, la inteligencia de neuromarketing debe investigarse sistematicamente, tanto en la etapa
de desarrollo de un nuevo producto como en las posteriores, es decir, durante su ciclo de vida.

e Es variable: esta caracteristica normalmente se asocia con el riesgo percibido. Si se trata de un
seguro de retiro, por ejemplo, el riesgo percibido es alto, lo cual llevara a un proceso mas
lento en la seleccién y definicion de la compra. No ocurre lo mismo con los productos de

compra corriente, como una caja de cereales o galletitas.

Targeting y posicionamiento. En el cerebro del cliente.

Cuando en neuromarketing hablamos de target, quiere decir que hablamos de “foco”, de un
mercado “objetivo” hacia el que se dirigird una propuesta comercial concreta relacionada con un
producto o servicio. Cuando hablamos de targeting incorporamos el concepto de “accion”, es decir, de
actividades estratégicas dirigidas hacia potenciales receptores sensibilizados para esta accion.

La accién es todo lo que enriquece el concepto de target con una nociéon de movimiento e
involucra no solamente las etapas preliminares de identificacion y seleccion de los segmentos.

Se puede considerar que un mercado estd compuesto por un conjunto de compradores y un
conjunto de vendedores. También puede definirse como mercado al conjunto de individuos que son
clientes de una empresa y a los que pueden serlo.

En el marco del neuromarketing un mercado es el conjunto de procesos cerebrales de quienes
compran y de quienes venden, cualquiera que sea el punto de encuentro que hayan elegido.

Los avances en el estudio del cerebro tienen un enorme potencial para ayudar a las empresas a
encontrar grupos de personas con construcciones mentales similares, y se espera que en un futuro no
muy lejano este tipo de investigaciones les permitan anticiparse a los deseos de sus clientes en forma
mucho mas eficaz con relacion a las técnicas que se estan empleando actualmente.

La segmentacion de mercados es un esfuerzo por focalizar la accion de marketing. Esto quiere
decir targeting. Para poder implementarla, es necesario comenzar por distinguir en el mercado
subconjuntos homogéneos de personas con perfiles, capacidad de compra e intereses similares, esto
quiere decir encontrar el mercado potencial.

El mercado meta es la parte del mercado potencial que la empresa selecciona para un negocio
determinado. En los mercados de consumo, el mercado meta es el conjunto de personas que el
neuromarketing selecciona, investiga y analiza para disefiar una oferta acorde con sus expectativas.

Toda accion de targeting debe poner el foco en indagar las percepciones de los clientes, asi
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como también en sus particularidades, ya que estas configuran diferentes visiones de un mismo
producto o servicio. El punto de partida es, en primer lugar, analizar el mercado potencial. En segundo
lugar seleccionar el target, es decir, el foco: uno o mas segmentos dentro del mercado potencial hacia
quienes se dirigira la oferta. Y en tercer lugar elaborar una estrategia de posicionamiento que permita
comunicar qué es lo que hace diferente al producto propio con relacion a sus competidores. Cabe
destacar que en esta instancia estamos hablando de posicionamiento “deseado”, ya que el verdadero
posicionamiento no esta determinado por la empresa, sino por los integrantes de su mercado meta.

Un segmento estratégico debe contar con limites en el tamafno y amplitud de los productos y
marcas que lo integran, para lo cual es necesario analizar qué empresas compiten en la misma arena y
cuales son las que en el futuro pueden hacerlo, incluyendo el Estado.

Se debe considerar potenciales competidores las industrias que puedan elaborar productos que
en un futuro participen en el mismo segmento. Definir con claridad en qué negocio se permite una
mejor comprension de los clientes actuales y futuros.

Segmentar el mercado implica dividir un conjunto en una serie de subconjuntos o grupos
internamente homogéneos. El mercado esta segmentado antes de nuestra intervencion, por lo cual, la
tarea del neuromarketing consiste en descubrir, reconocer ¢ interpretar lo mas acertadamente posible
esas diferencias. De la siguiente manera: 1. Métodos convencionales: son necesarios durante una
primera aproximacion en el estudio del mercado meta. 2. Métodos de avanzada: segmentacion
neurobioldgica: del desarrollo es una disciplina que analiza las particularidades que adquiere el
organismo de un ser vivo en las distintas edades. 3. Segmentacién neurobiologica segun género: el
neuromarketing es cuanto influye el funcionamiento cerebral de los individuos en su diferenciacion
por género, qué aspectos de su comportamiento son innatos y cuales son construidos socialmente.

El posicionamiento no depende del disefio de un producto y de la estrategia de marketing que
este tiene incorporada (marca, packaging, precio, canales, comunicaciones), sino de la accién de los
sistemas perceptuales del cliente, de la informacion almacenada en su memoria y de su propia
experiencia como consumidor. Posicionamiento es la mente en el producto, y no el producto en la

mente. Es el cliente, y no la empresa, quien completa y define el verdadero posicionamiento.
Inteligencia de negocios. Como indagar la mente del mercado.

De la investigacion tradicional a la neuroinvestigacion; hacer inteligencia de negocios
consiste en obtener informacion confiable para el desarrollo de productos y servicios de éxito, implica
indagar y comprender qué y coémo piensan los clientes. Se ha abierto un enorme campo de

posibilidades, ya que los nuevos disefios de investigacion, basados en métodos neurocientificos, estan
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demostrando un enorme  potencial para obtener conocimientos mas profundos sobre el
comportamiento de las personas ante el consumo de productos y servicios.

La historia del marketing registra numerosos casos en que los participantes de una muestra
representativa afirmaron que les gustaba un producto y lo adquieren cuando fuera lanzado al mercado,
pero luego no lo hicieron. Tanto las encuestas como las conversaciones guiadas durante la
investigacion motivacional obtienen informaciéon basada en la reflexion consciente. Sin embargo, la
mayor parte de nuestros pensamientos, nuestras emociones e incluso nuestras decisiones se originan
en un proceso cerebral que tiene lugar por debajo del umbral de conciencia.

Con la incorporacion de los avances producidos en las neurociencias a la investigacion de
negocios han surgido nuevas metodologias que, en forma complementaria con algunas de las técnicas
desarrolladas por los psicologos cognitivos, permiten indagar y encontrar explicaciones mas
profundas sobre las percepciones y conducta de compra del consumidor.

Surgieron nuevas alternativas en metodologia de investigacion que, en forma
multidisciplinaria, permiten estudiar con mayor profundidad los aspectos clave vinculados con la
gestion de neuromarketing, entre ellos, la conducta de compra, el disefio de productos y servicios, la
fijacion de precios, la generacion de mensajes publicitarios, la estrategia de medios y el disefio de los
canales de comercializacion adecuados para cada segmento del mercado. Se pueden observar desde
distintas técnicas:

e Las técnicas de exploracion cerebral. La investigacion neurocientifica puede dividirse
en dos tipos: clinica y experimental. La investigacion clinica estd a cargo de
especialistas en el sistema nervioso humano, entre ellos, neurdlogos, psiquiatras y
neurocirujanos. La investigacion experimental es tan amplia que abarca todas las
metodologias posibles:  distintos  tipos de tomografia  computada,
electroencefalogramas, amplificadores y osciloscopios.

e Las técnicas de exploracion metaconsciente. La neuropsicologia estudia las relaciones
entre el cerebro y la conducta. Se enfoca preferentemente a las areas responsables de
las funciones cerebrales superiores y ha desarrollado una bateria de pruebas
innovadoras para medir el funcionamiento cognoscitivo y emocional de los
individuos.

Todo proceso de inteligencia de negocios supone un conjunto de etapas relacionadas entre si
que sirven como guia para la investigacion desde su concepcion hasta el andlisis y evaluacion final de
la informacion obtenida. En todos los casos, lo que se conoce como propdsito de la investigacion esta

estrechamente relacionado con las razones que la justifican en funcion de su necesidad para la toma
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de decisiones y, por lo tanto, con el problema que la genera. Un problema puede ser lanzar un nuevo
producto, redisefiar el packaging, analizar nuevas alternativas en canales de marketing, definir una
campafia publicitaria, reposicionar un producto actual, analizar cual es el mejor medio de pago,
abordar los mercados de otro pais, comprender por qué bajaron las ventas.

Los centros de investigacion en neurociencias aplicadas a la vida organizacional y a la
inteligencia de negocios estan registrando un crecimiento muy interesante en Estados Unidos y en
varios paises europeos. En Argentina, el Brain Decision Braidot Centre (BDBC), que se encuentra
entre los pioneros a nivel mundial, dirige sus esfuerzos hacia el desarrollo de instrumentos de
evaluacion en toma de decisiones, estudios de comportamiento, educacion, neuroeconomia y
neuromarketing, entre otros.

Desde las técnicas avanzadas, se describen las principales metodologias de investigacion que
se estan implementando:

e Rastreador de indicios metaconscientes (RIM), se trata de un procedimiento que apela
a metaforas y analogias, y opera con ayuda de recursos técnicos, sensoriales,
cognitivos y vivenciales que permiten indagar los elementos motivadores
metaconscientes que no afloran espontdneamente.

e Agente encubierto, con esta metodologia se investiga lo que sucede del otro lado del
mostrador.

e Acompafiamiento etnografico, esta técnica permite reconstruir el modelo secuencial
con sus diferentes acontecimientos, y posibilita la identificacion de los mecanismos
intervinientes en la toma de decisiones.

e Simulador sensorial, uno de los métodos tradicionales mas utilizados en investigacion
de mercados se lleva a cabo en forma experimental, reproduciendo artificialmente las
condiciones de venta; por ejemplo, los supermercados simulados.

e Indices cognitivo-sensoriales (INCS), la mayor parte de los métodos tradicionales

apela al empleo de indices con el proposito de analizar variables complejas.

El producto como construccion cerebral.

El producto es una primera aproximacion al concepto, recordemos que las necesidades y
deseos de las personas relacionadas con el consumo se materializan o reflejan en los productos y
servicios que eligen para su satisfaccion. Para una segunda aproximacion, tengamos presente que los
clientes no eligen los productos y servicios por lo que estos son o aparentan ser, sino por la percepcion

que tienen sobre ellos y sobre si mismos.
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Percibir significa integrar los estimulos que recibimos a través de los sentidos para dotar de
un conjunto de significados a los diferentes aspectos de la realidad.

Durante ese proceso de intercambio, las sensaciones que experimentamos son el resultado de
la interaccion de millones de células nerviosas que envian y reciben mensajes a lo largo de una enorme
cantidad de redes neuronales interconectadas.

Las decisiones metaconscientes del consumidor, su importancia en el disefio de estrategias de
producto. El marketing tradicional siempre ha argumentado que, cuanto mayor es el riesgo percibido,
mas complejo es el proceso para decidir qué producto compramos. Esta afirmacion podria llevarnos a
razonar que, si tenemos que resolver la compra de un piso o de un automovil, lo ideal sera dedicar mas
tiempo al pensamiento consciente para no tomar impulsivamente una decision de la cual podamos
arrepentirnos en el futuro.

El autor, Daniel Kahneman demostré que las decisiones de los consumidores varian por
motivos no estrictamente racionales. Si aplicamos los resultados de sus investigaciones mediante una
estrategia de neuromarketing bien disefada, tenemos altas probabilidades de influir para que una
persona elija nuestro producto y excluye

otros que satisfacen una misma necesidad.

El término priming alude a un tipo de memoria que se activa ante el reconocimiento de
estimulos previamente presentados.

El producto como construccion multineurosensorial; por su naturaleza, la percepcion sensorial
cuenta con dos particularidades: por un lado, establece relaciones de interaccion entre las personas y
su medio ambiente y, por otro, determina la construccion cerebral de estos, es decir, el conjunto de
significados que cada individuo les otorga (posicionamiento).

La construccion del perfil multisensorial de un producto o servicio depende del tipo de
mercado en el que opera la organizacion, del posicionamiento deseado y de su target.

Rol de la marca en la estrategia de neuromarketing; el disefio y lanzamiento de nuevos
productos implica la generacion de un sistema de identidad cuyo centro siempre es la marca y se
complementa con el packaging y la etiqueta. Comenzaremos, entonces, por explicar qué es una marca.
Al igual que el producto, una marca es lo que los clientes perciben que es. Esta percepcion se
relaciona con la personalidad que la marca le otorga al producto y también al cliente, desde el
momento que le permite expresarse a través de ella.

La marca como factor de diferenciacion en la mente del mercado, la mayoria de los productos
se convierten en commodities cuando, a nivel funcional, son copiados por los competidores. Muchas

marcas son depositarias no solo de las necesidades del cliente, sino también de sus aspiraciones.
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Cuando estan dotadas
de atributos emocionales, crean una especie de relacion sentimental que puede durar toda una vida.

A nivel neurolégico, el poder de una marca existe cuando desencadena un conjunto de
asociaciones que son primariamente emocionales. Por lo tanto, si el cliente codifica informacion en
funcién de caracteristicas afectivas y sensoriales, sera mucho mas facil que la recupere y la extrapole a
una situacion concreta de compra.

Consecuencias de la atencidon en las estrategias de producto; como captar la atencion del
cliente a través del packaging, para destacar entre la competencia y atraer la atencion de los clientes en
un entorno de supermercado, los envases deben tener un disefio atractivo y comunicativo. Deben
transmitir de manera efectiva qué es el producto y qué lo hace especial, mientras captan la atencion
del cliente en un vistazo rapido. Aunque el precio puede ser un factor importante, el disefio del envase
tiene el poder de influir en la decision de compra al comunicar la calidad y las caracteristicas del
producto de manera visualmente atractiva.

La etiqueta incluida en el packaging no es simplemente un rotulo que se pone en una lata, una
caja, un frasco o una botella, sino que es un medio importantisimo de comunicacién al colaborar con
el envase en su tarea de “vendedor silencioso”. Como integrante del packaging, debe contener todos
los atributos necesarios para ser atractiva, comenzando por los colores y continuando con la capacidad

del mensaje para transmitir un concepto claro sobre el producto en forma sintética.

El precio como construccion perceptual.

Desde la perspectiva tradicional, el precio indica la cantidad de dinero que un cliente debe dar
a cambio cuando adquiere un producto o servicio. Desde la perspectiva del neuromarketing, el precio
es un estimulo que, al entrar en el cerebro del cliente, es inmediatamente asociado con un conjunto de
conceptos que inciden en su percepcion sobre el valor del producto, y por lo tanto, en la transicion
desde la intencién a la accidon de compra propiamente dicha.

El cerebro emocional en las decisiones sobre precios; el precio no es una simple ecuacion
econdmica, sino que tiene una significacion conceptual en si mismo y esta asociado a un conjunto de
factores emocionales que van mucho mas alla de lo que sugieren las teorias tradicionales basadas en el
principio de utilidad.

Los avances en la neurociencia afectiva, que se ocupa de estudiar el comportamiento de las
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emociones a nivel cerebral, nos permitiran analizar con mas claridad el rol de los componentes
emocionales en la percepcion del cliente sobre el precio.

Para encontrar el verdadero punto de equilibrio debemos ponernos en el lugar del cliente y
tener siempre presente lo que sigue:

e El precio esta integrado por el sacrificio pecuniario y no pecuniario que debe realizar
cada cliente al adquirir el producto.
e Este sacrificio se recompensa con el valor que recibe.

Otro tema importante a considerar es que la decision de comprar un producto o adquirir un
servicio a determinado precio estd signada por las experiencias pasadas.

Kahneman analiz6 la complejidad del razonamiento de las personas en el momento de tomar
decisiones economicas y demostrd, con sus estudios focalizados particularmente en la bolsa de
valores, que en la evaluacion de los compradores influye mas una perspectiva de pérdidas que una
perspectiva de ganancias.

Estas investigaciones demuestran con claridad que los humanos no somos totalmente
racionales en la toma de decisiones. Nuestro cerebro busca continuamente patrones con significado,
incluso donde no los hay, y esta caracteristica nos puede llevar a concepciones erroneas sobre la
realidad.

El efecto de inequidad: los costes de un precio percibido como injusto. Desde diferentes
disciplinas (la psicologia, la neuropsicologia y el neuromarketing) se ha podido comprobar algo que
los especialistas en el tema hemos afirmado desde hace décadas: los clientes son mas sensibles al
precio cuando este se ubica fuera de lo que perciben como justo o razonable.

Los descubrimientos de la neuroeconomia en la investigacion sobre precios; la neuroeconomia
ha generado un conjunto de investigaciones cuyos resultados ponen en tela de juicio los postulados de
la economia clésica sobre la capacidad del hombre para razonar y planificar de manera logica todas
sus decisiones vinculadas con el consumo.

Como crear vinculos con el cliente a través de los canales de marketing En la era del
neuromarketing los canales han dado un salto cualitativo importante. Lo que antes se reducia a lo
meramente logistico y operativo, hoy tiene dos grandes objetivos:

e Atraer a los clientes.

e Estimular a los clientes.

Como clientes, casi todos le compramos a “alguien” en “determinado lugar”, y los
significados relacionados con el lugar donde compramos revelan que el contexto moldea no soélo

nuestra conducta ante el aprovisionamiento, sino también nuestras opciones. Esto explica por qué el
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foco de atencion de los fabricantes estd concentrado en los locales minoristas: cuando un cliente
extiende la mano hacia la gondola y elige el producto propio se revela el resultado de todos los
esfuerzos realizados.

La aplicacion del meuromarketing a la estrategia de canales es crucial para avanzar en el
conocimiento sobre como percibimos, integramos, memorizamos y evocamos informacion; explorar
de qué modo y en qué procesos puede intervenir la tecnologia para mejorar la gestion, y descubrir en
qué aspectos se debera hacer hincapié para optimizar la satisfaccion del cliente.

Tanto las compras como la busqueda previa de informacidn por Internet constituyen una de
las innovaciones mas importantes de las Ultimas décadas, y es impulsada no solamente por las
preferencias del cliente, sino también por los avances en microelectronica, informatica y
telecomunicaciones, entre otros. Como resultado, se ha generado una competencia de tal magnitud que
uno de los temas mas estudiados por el neuromarketing tiene que ver con las respuestas cerebrales
que se van generando mientras un individuo procesa los distintos estimulos que recibe al navegar por
un sitio web.

En la venta minorista la importancia de conocer el funcionamiento de los sistemas de
memoria. La memoria, que ademas de informacion sobre el medio ambiente en el que vivimos y
nuestra propia historia incluye un conjunto de habilidades, como la de comunicarnos con los demas,
conducir, determina como actuamos como consumidores. Puede decirse que va estructurando nuestro
comportamiento, esto es, la forma en que responderemos ante los estimulos que se nos vayan
presentando.

Neuromarketing sensorial, el éxito de un negocio depende de los atractivos que seamos
capaces de desencadenar, por lo que cuanto mayor sea el nimero de sentidos a los que podamos llegar
en forma positiva, mayor sera la posibilidad de seducir al cliente para impulsar las compras por placer.

Los clientes que estan de buen humor son mas receptivos a las ofertas, las tentaciones y todos
los aspectos que los conectan positivamente tanto con los productos como con los servicios que
reciben. Como muchas veces el buen humor procede de la interaccion de un individuo con
acontecimientos externos, puede ser provocado por la estrategia del minorista mediante un conjunto
de estimulos neurosensoriales cuidadosamente estudiados.

Al igual que un producto, un canal de ventas también debe construirse en el cerebro del
cliente como un conjunto de beneficios. Esto exige estudiar en profundidad el tipo de estimulos
sensoriales que estan presentes y como estos pueden influir tanto en el posicionamiento de la marca

como en la experiencia de compra.

Merchandising es la implicacion de los sentidos en el disefio de estrategias. La mayoria de la
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gente, cuando se habla de merchandising, piensa en llaveros, billeteras, relojes y todo tipo de objetos
con el logo de una empresa que se ofrecen como obsequio. Otros agregan a este concepto el de
promociones en el punto de venta, tales como degustaciones, exhibiciones especiales, entre otras.

El término merchandising implica mucho mas que eso, ya que alude a todas las estrategias
dirigidas a impulsar las compras dentro del punto de venta e involucra tanto a los fabricantes como a
los duefios de los negocios minoristas, por lo que constituye uno de los campos mas fértiles para
implementar acciones de neuromarketing.

La gestion del lineal como variable estratégica; aproximadamente un 40% de las compras se
resuelven en el comercio. Para captar el foco atencional del cliente y llevarlo a visualizar los
productos que no tenia planificado comprar, es de gran utilidad trabajar sobre colores y contrastes.
Como la percepcion de los colores se procesa antes que la percepcion de las formas, una presentacion
estudiada en materia de colores garantiza que un producto no sea ignorado.

La gestion de productos es una variable estratégica estrechamente relacionada con el
posicionamiento, ya que supone la definicion de la cantidad de lineas que se venderan (amplitud) y la
cantidad de articulos que se comercializaran dentro de cada linea (profundidad). Si bien la variedad es
parte de la estrategia para atraer a un segmento especifico del mercado, como lo hace Jumbo, es tanta
la informacion que el cliente debe captar mientras circula que gran parte de esta se pierde.

La ambientacion consiste en la generacion de espacios atractivos para que el cliente disfrute
de su compra y permanezca el mayor tiempo posible en el punto de venta. En este sentido, las
posibilidades de generacion de estimulos agradables parecen tener como unico limite la creatividad
humana. El sistema somatosensorial estd integrado por dos subsistemas: el mecanosensitivo, que se
ocupa de detectar estimulos como el tacto suave, la vibracion y la presion, y el termoanalgésico, que
registra la percepcion de la temperatura y la sensacion de dolor.

De lo general a lo particular: ;cual es el mejor lugar?. El packaging no solo debe contener el
producto, sino que debe estar disefiado pensando en la captacion multisensorial del sistema perceptual
del cliente cuando este se encuentra frente a una gondola o un escaparate. Estas conexiones
asociativas entre sentidos ayudan no solamente a captar su foco atencional, sino también a facilitar sus
mecanismos de memoria, por lo que tienen un rol central en la gestion de “vendedor silencioso” del
envase. La costumbre esta relacionada con la memoria procedural, que se ubica en los ganglios
basales y el cerebelo. Si el cliente tiene ubicados los lugares donde encontrara los productos, es
probable que vaya directamente hacia ellos cuando entre en el local, lo cual conspira contra el objetivo
de los minoristas, que es lograr que lo recorra casi por completo para tentarlo con los productos de

compra por impulso.
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De la comunicacion a la neurocomunicacion.

Existe la necesidad de un cambio de paradigma, para eso la comunicacidon esta presente en
todo lo que una empresa hace: en los productos que comercializa, en los precios que fija, en los
canales de marketing que elige, en sus donaciones y patrocinios de actividades culturales y sociales,
en sus campaias publicitarias, en la forma en que la recepcionista atiende a un cliente y en el estilo de
su fuerza de ventas.

La comunicacion no es un proceso que comienza en una empresa y termina en un cliente, o
que comienza en un cliente y termina en una empresa. La comunicacioén es un proceso dindmico,
caracterizado por una interaccion permanente entre ambas partes.

La implementacién de una estrategia de neurocomunicaciones supone tanto el analisis de los
estimulos externos como el de los estimulos internos, esto es, los mecanismos relacionados con los
sistemas de atencion, memoria y emociones de quien lo recibe.

La autocomunicacion estudia los procesos que tienen lugar dentro del individuo e involucran
aspectos cognitivos y emocionales que tanto los vendedores (que son piezas clave en las relaciones
que establece una organizacion con sus clientes) como los creativos necesitan estudiar.

Para poder disefiar campafias mas eficaces, existe un plan de marketing, este plan integra a la
comunicaciones, porque tanto el producto como la marca, el packaging, el precio y los canales que se
elijan para hacerlo llegar al cliente contienen elementos que son portavoces de mensajes que, con el
tiempo, construyen la identidad de una marca, de una organizacion.

Dos aspectos que siempre desvelaron a los creativos publicitarios y a los gerentes de
marketing hoy pueden ser mejorados con ayuda de la neurociencia. Estos aspectos son la atencion y el
recuerdo.

El sistema de percepcion tiene un gran componente dado por nuestra pertenencia a un
determinado grupo social. Este componente es el foco de investigacion de la antropologia sensorial,
una corriente que comenzé a desarrollarse en la década de los noventa y cuyos avances son de enorme
importancia para el disefio de estrategias de neurocomunicacion.

En este marco y en un contexto de neuromarketing, la atencion puede definirse como el
proceso por el cual registramos en forma voluntaria y consciente los estimulos que consideramos
relevantes, por ejemplo, cuando escuchamos lo que se dice en un anuncio comercial sobre las
propiedades nutritivas de un producto (atencion selectiva) y nos fijamos en ello.

Se ha comprobado que existen procesos cerebrales denominados “ultrarrapidos” porque son

capaces de captar una gran riqueza de informacion sin que seamos conscientes de este proceso. Ello
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plantea un verdadero desafio para los creativos publicitarios, ya que deberan disefiar contenidos
capaces de llamar la atencion y otros que logren atravesar el umbral de conciencia.

Las neuronas espejo fueron descubiertas en 1996 por un equipo de la Universidad de Parma
(Italia) mientras se realizaba un experimento con macacos. Se observd que las células cerebrales no
solo se encendian cuando uno de los monos ejecutaba ciertos movimientos, sino que también se
activaban cuando, simplemente, contemplaba como lo hacian los demas.

La venta neurorrelacional es una metodologia propia, que tiene sus cimientos en
conocimientos procedentes de las neurociencias, la programacion neurolingiiistica y el
neuromarketing.

La venta neurorrelacional enfatiza en la interrelacion, la capacidad de comunicacion, el
desarrollo de empatia y la creatividad, y permite establecer mejores relaciones con los clientes a partir
de un mayor entendimiento y comprension de los mecanismos cerebrales que subyacen en su
conducta.

Vender con inteligencia significa saber comunicarnos con los clientes para generar negocios
con una perspectiva rentable y de largo plazo. Ello exige la conformacion de equipos capacitados no
solo para captar la atencion de los clientes a través de un anclaje o beneficio diferencial concreto, sino
también para conocer los mecanismos del cerebro humano que subyacen en las decisiones relacionadas

con la adquisicion de productos y servicios.

CONCLUSIONES

En conclusién, el neuromarketing representa una poderosa evolucidon en la forma en que
comprendemos y abordamos el comportamiento del consumidor en el dmbito del marketing. Al
fusionar los principios de la neurociencia con las estrategias de marketing tradicionales, el
neuromarketing nos brinda una comprension mas profunda y precisa de como las personas toman
decisiones de compra y responden a estimulos de marketing.

A través de técnicas como la resonancia magnética funcional (fMRI), electroencefalografia
(EEG) y deteccion de respuestas emocionales, las empresas pueden acceder a informacion
subconsciente y emocional que los consumidores a menudo no pueden expresar verbalmente. Esto
permite ajustar estrategias de marketing, desde el disefio de productos y la presentacion visual hasta
las campaifias publicitarias, para maximizar su eficacia.

Sin embargo, es crucial reconocer que el neuromarketing también plantea cuestiones éticas y
de privacidad. La recoleccion de datos a nivel cerebral y emocional puede generar preocupaciones

sobre la manipulacion de los consumidores o la invasion de su privacidad. Por lo tanto, es fundamental
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establecer limites claros y garantizar el consentimiento informado cuando se recopilan datos
neurocientificos con fines de marketing.

El marketing se ha basado en conocimientos de diversas disciplinas como psicologia,
sociologia, economia y antropologia. Con la incorporacion de avances en neurociencias y
neuropsicologia, surgié el neuromarketing.

El neuromarketing puede definirse como una disciplina avanzada, que investiga y estudia los
procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las personas en los campos de
accion del marketing tradicional.

Los avances en el conocimiento del cerebro abren una area de aplicaciones para el
neuromarketing.

Los avances en la neurociencia cognitiva y en la neuropsicologia suministran informacion de
enorme utilidad sobre el funcionamiento del cerebro y los neurocircuitos implicados en los procesos
que subyacen en las necesidades y toma de decisiones del cliente.

Con ayuda de la neuropsicologia, el neuromarketing busca comprender como resuelven los
clientes la tension generada por ese estado inicial de carencia partiendo de la premisa de que, por lo
general, hay tres disparadores diferentes que permiten comprender el proceso de motivacion: confort
(que surge de la satisfaccion de las necesidades internas), placer (de reducir la tension originada por
un estado de carencia una vez que éste es resuelto) y estimulo (la bisqueda como fin en si misma).

El enfoque se centra en el analisis del ser humano como consumidor, la motivacion puede ser
positiva o negativa. Las necesidades denominadas “psicogénicas” incluyen factores internos, como el
amor por uno mismo, la autonomia y la autorrealizacion y factores externos, como la posicion social,
el reconocimiento de los demas y la atencion que somos capaces de lograr.

Cuando en neuromarketing hablamos de target, hablamos de “foco”, de un mercado
“objetivo” y targeting es el concepto de “accion”, las actividades estratégicas dirigidas para esta
accion.

En neuromarketing un mercado es el conjunto de procesos cerebrales de quienes compran y de
quienes venden, cualquiera que sea el punto de encuentro que hayan elegido.

El posicionamiento no depende del disefio de un producto y de la estrategia de marketing sino
de la accion de los sistemas perceptuales del cliente, de la informacion almacenada en su memoria y
de su propia experiencia.

De la investigacion tradicional a la neuroinvestigacion; hacer inteligencia de negocios
consiste en obtener informacién confiable para el desarrollo de productos y servicios de éxito, implica

indagar y comprender qué y como piensan los clientes.
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La metodologia de investigacion en forma multidisciplinaria, permiten estudiar con mayor
profundidad los aspectos clave vinculados con la gestion de neuromarketing, entre ellos, la conducta
de compra, el disefio de productos y servicios, la fijacion de precios, la generacién de mensajes
publicitarios, la estrategia de medios y el disefio de los canales de comercializacion adecuados para
cada segmento del mercado.

Los avances en la neurociencia afectiva, que se ocupa de estudiar el comportamiento de las
emociones a nivel cerebral, nos permitiran analizar con mas claridad el rol de los componentes
emocionales en la percepcion del cliente sobre el precio.

Tanto las compras como la busqueda previa de informacion por Internet constituyen una de
las innovaciones mas importantes de las ultimas décadas. Como resultado, se ha generado una
competencia de tal magnitud que uno de los temas mas estudiados por el neuromarketing tiene que ver
con las respuestas cerebrales que se van generando, mientras un individuo procesa los distintos
estimulos que recibe al navegar por un sitio web.

Neuromarketing sensorial, el éxito de un negocio depende de los atractivos que seamos
capaces de desencadenar, por lo que cuanto mayor sea el nimero de sentidos a los que podamos llegar
en forma positiva.

El término merchandising implica todas las estrategias dirigidas a impulsar las compras
dentro del punto de venta e involucra tanto a los fabricantes como a los duefios de los negocios
minoristas, por lo que constituye uno de los campos mas fértiles para implementar acciones de
neuromarketing.

La ambientacion consiste en la generacion de espacios atractivos para que el cliente disfrute de
su compra y permanezca el mayor tiempo posible en el punto de venta.

El packaging no solo debe contener el producto, sino que debe estar disefiado pensando en la
captacion multisensorial del sistema perceptual del cliente.

La implementacién de una estrategia de neurocomunicaciones supone tanto el analisis de los
estimulos externos como el de los estimulos internos, esto es, los mecanismos relacionados con los
sistemas de atencion, memoria y emociones de quien lo recibe.

Un plan de marketing, debe integrar a la comunicaciones, junto con el producto, la marca, el
packaging, el precio y los canales que se elijan para hacerlo llegar al cliente.

En ultima instancia, el neuromarketing no reemplaza por completo los enfoques tradicionales
de marketing, sino que los complementa. La combinacion de datos neurocientificos con
investigaciones de mercado convencionales puede proporcionar una imagen mas completa y precisa

del comportamiento del consumidor. Al aprovechar la informacion subyacente en las decisiones de
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las empresas pueden crear estrategias mas efectivas, disefiar experiencias de cliente mas

atractivas y construir conexiones mas solidas con su publico objetivo.
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