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INTRODUCCION

Los directores de Marketing y Publicidad, en su incansable busgueda de
convencer a sus clientes que su producto es megjor que e de la competencia, han
divisado la oportunidad de emplear en su trabgo las nuevas herramientas que la ciencia
pone a su acance. En este contexto, los aportes de la neurociencia han adquirido una
importancia trascendente en e mundo de las organizacionesy las técnicas de
neuromarketing irrumpencada vez con méas protagonismo.

Si bien la actividad de marketing y la administracion de empresas
tradicionalmente se nutrieron de conocimientos procedentes de otras disciplinas, como
la economia, la filosofia, la psicologia, las ciencias exactas y la antropologia, en la
actualidad, las investigaciones procedentes de las neurociencias estan registrando un
crecimiento sorprendente en e esfuerzo de aportar a las organizaciones nuevos
conceptos, técnicas para liderar mejor equipos de trabajo, tomar decisiones con un
mayor grado de certezay, sobre todo, comprender mejor a los clientes.

Tras € surgimiento de ésta nueva tendencia del marketing, nos preguntamos qué
aspectos claves del Neuromarketing influyen en el comportamiento del consumidor e
inciden en la eleccién de un producto especifico en comparacion con e de la
competencia

Por lo tanto, nos propusimos como objetivo generd: analizar la incidencia y
efectividad del neuromarketing en e comportamiento del consumidor a la hora de

realizar la compra de un producto.



Por otro lado, cabe destacar que los objetivos especificos de la investigacion
fueronlos siguientes:

En primera instancia, explorar las caracteristicas generales del cerebro a través de
las siguientes variables. el sistema nervioso; hemisferios cerebrales la percepcion en el
cerebro, el sistema emocional.

En segunda instancia evaluar como incide la memoria de los individuos en la
eleccion de un producto teniendo en cuenta los siguientes factores. duracion de los
recuerdos e influencias de las emociones en la memoria.

Por ultimo, analizar las caracteristicas especificas de los consumidores tomando
como referencia los siguientes indicadores. necesidades y deseos de los consumidores;

motivaciény comportamiento del cliente.

La presente investigacion estara enfocada en un disefio descriptivo, €l cual nos
permitird conocer €l funcionamiento del fenédmeno “Neuromarketing”, sus \ariables y
elementos que lo componen, con el objeto de conocer cOmo impactan los estimulos en
el sistema nervioso del consumidor para poder inferir en la conducta de los mismos a

través de distintas acciones de marketing.

Por lo expuesto anteriormente, nos planteamos entonces la siguiente hipotesis:
L as caracteristicas generales del cerebro, la memoria y los sistemas de percepcion
de cada individuo, acttan sobre el comportamiento de los consumidoresy por
ende, determina el rumbo de las decisiones de compra.

La metodologia de trabajo utilizada esta basada en un tipo de disefio descriptivo
y explicativo en la cudl se redizard una descripcion detalada del fendmeno
“Neuromarketing” y se explicara la relacion que existe entre las variables que inciden

en el comportamiento de compra del consumidor.



Ademés, se utilizaran:

1) Fuentes de informacion primarias, entre las cuales se realizardn entrevistas
individual es a distintos segmentos de consumidores.

2) Fuentes de informacion secundarias, donde utilizaremos bibliografiarelevante

para el tratamiento de los aspectos tedricos del tema que nos ocupa.

Consecuentemente, hemos dividido el presente trabajo en siete Capitulos. El
Capitulo | aborda los aspectos claves de la neurociencia. En el Capitulo Il se analizan
las caracteristicas especificas del cerebro. El Capitulo 11l estudia cémo es €
procesamiento de la informacién en el cerebro humano. En el Capitulo 1V, sea aborda
las necesidades de los individuos. El Capitulo V analizael comportamiento del cliente a
la hora de redlizar una compra de un producto especifico. En el Capitulo VI se podra
analizar el comportamiento de consumidores de la ciudad de Rosario y Buenos Aires,
tras haber realizado una encuesta de preferencias de atributos. Finalmente el Capitulo
VII, aborda una conclusion final, reflexiones, anexos y la bibliografia utilizada para
realizar el presente trabgjo de investigacion.

Consideramos que € tema de investigacion es interesante en varios aspectos. Por
un lado, desde el punto de vista empresarial, el neuromarketing permite disminuir e
riesgo comercial fabricando productos més ligados con las demandas de los
consumidores. Por otro lado, plantea también interrogantes sobre la “manipulacion” de
los consumidores con € fin de inducirlos a adquirir los productos que las empresas

quieren comercializar.



CAPITULOI:

LA NEUROCIENCIA

La neurociencia representa la fusion entre las siguientes disciplinas:

- Biologia molecular: Ciencia que trata los fendbmenos biolégicos a nivel

molecular.

- Electrofisiologia: Estudio de las caracteristicas eléctricas de las céulasy
tgidos.

- Neurofisiologia: Ciencia que estudiala fisiologia del sistema nervioso.

- Anatomia: Ciencia que estudia la forma y estructura externa e interna de los

seres vivos, y especialmente del cuerpo humano.
- Embriologia: Ciencia que estudia laformacion y desarrollo de los embriones.

- Biologia celular: Ciencia que trata los fendbmenos biolégicos a nivel

molecular.
- Biologia comportamental: estudio del comportamiento de los individuos

- Neurologia: Rama de la medicina que estudia las enfermedades del sistema

Nervioso.

- Neuropsicologia: Estudio de las relaciones entre las funciones superiores y las

estructuras cerebrales.

- Ciencias cognitivas. Estudio interdisciplinario de como la informacion es

representada y transformada en el cerebro.

El cerebro posee millones de neuronas con distintas funciones. Estas constituyen

una red que tiene un trillén de enlaces, dichos enlaces crean circuitos neuronales que
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estimulan & pensamiento y la conducta, de manera consciente como no consciente.

Actualmente se sabe que aproximadamente €l noventa 'y cinco por ciento de los
procesos mentales del ser humano se producen en la mente no consciente, y es
precisamente alli donde residen los mecanismos que condicionan las decisiones de los

seres humanos.

Resulta relevante entonces, apoyarnos en los avances de las neurociencias para
poder indagar qué es o que pasa en ese comportamiento cuando se trata, nada menos,
que del bienestar y productividad de las personas que integran una organizacion o de la

mente de un cliente.

En la actualidad, uno de los mayores desafios de la gestion moderna de empresas
es indagar la forma en que interactian los procesos cognitivos conscientes e

inconscientes en los intereses y toma de decisiones de |as personas.

Las investigaciones neurofisiol égicas han revelado que nuestras representaciones
mentales no son “lineales’, sino que estan interactuando todo el tiempo en e cerebro
con otras imégenes. Asi como |os recuerdos son eventos complejos en el cerebro de
cualquier persona, las marcas tienen una representacion compleja en e cerebro del
cliente, dada por construcciones que filtran la forma en que éstos perciben, procesan y

responden a los distintos estimulos de marketing.

El conocimiento de estas representaciones es fundamental para el desarrollo de las
estrategias de negocios exitosas, debido a que e ochenta por ciento de los nuevos
productos y servicios fracasan en seis meses 0 no acanzan los beneficios previstos
porque las empresas no comprenden como funcionan |os mecanismos del cerebro de sus
clientes. Por lo tanto, comprender la dindmica de los procesos mentales es una tarea
imprescindible, ya que es precisamente esa dinamica la que determina el éxito o fracaso

en relacion de una empresa con su mercado.
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Hasta hace poco tiempo era muy dificil examinar los mecanismos mentales que
ponen en funcionamiento nuestros pensamientos, recuerdos, sentimientos, emociones,
aprendizajes y las percepciones que determinan nuestra vision del mundo y nuestro
comportamiento. En cambio, en la actualidad, existen investigaciones avanzadas en las
neurociencias que se realizan gracias a las nuevas tecnologias, tales como, las técnicas
de neuroimagen. Esta técnica nos permite ver en forma “online” que es lo que esta
sucediendo con las neuronas en el cerebro de una persona ante un estimulo externo. Esta
técnica, ademés, puede informarnos que esta sucediendo en el cerebro de un cliente,
brindando un campo de estudio complementario y mas potente que la informacién
derivada de una investigacion de mercados redlizada, por eemplo, con técnicas
tradicionales como encuestas, grupos de enfoque 0 entrevistas personales a

consumidores.

Muchas empresas multinacionales como Coca-Cola, Kraft y Nestlé estan
recurriendo actualmente a técnicas de neuroimagen para evaluar, comprender, analizar e
interpretar a sus clientes. Cabe destacar, ademés, que mediante estas técnicas también
es posible observar que parte del cerebro se activa cuando una persona experimenta una
emocion positiva (como e amor, e placer y la alegria) o negativa (como € odio y la

violencia).

Las neurociencias son, entonces, de suma importancia para la economia y la
conduccién de las organizaciones ya que buscan entender los procesos a nivel celular y
molecular por los cuales € cerebro produce actos de comportamiento especificos, y es
precisamente la investigacion y comprension de todo lo que acontece en e cerebro
humano y determina € comportamiento de las personas |0 que hara més exitosa la

gestion de las organizaciones modernas.

Tanto los neurofisidlogos como los economistas y los especidistas en

Management necesitan comprender como |os sistemas sensoriales del cerebro codifican
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la informacion procedente del mundo exterior, es decir, como hace e sistema nervioso

paratraducir la enorme cantidad de estimulos a los que esta expuesto un individuo.

Las técnicas de neuroimagen tienen distintas caracteristicas y hay diferentes
formas de hacer un estudio, de disefiar los experimentos y de elaborar conclusiones.
Uno de los métodos utilizados para las investigaciones de publicidad es € conocido

como Event- Related FMRI (resonancia magnética funcional por imagenes).

Sabemos que un estimulo sensorial, por g emplo, un sonido, provoca en e cerebro
una reaccion por la cual la neurona sensoria se activa eléctricamente. Esta informacion,
de manera quimica, pasa a una neurona vVecina, que a su vez se activa eléctricamente y
propaga € mensgje. Entonces podemos pensar que e modo en que almacenamos un
determinado estimulo en nuestro cerebro puede explicarse a través de un modelo de
redes neuronales. En ésta compleja red de neuronas, las conexiones pueden reforzarse
con la experiencia cuando & estimulo es repetido. Esta es una de las razones por las
cuales los avances de la neurobiologia son tan importantes para las empresas: s se logra
comprender e funcionamiento de la mente, nuestra capacidad para establecer una

relaciéon con nuestros clientes estara limitada solo por nuestra imaginacion.

1.2. EL NEUROMARKETING:

Seguin el Dr. Néstor Braidot!, el neuromarketing se puede conceptualizar como
una disciplina moderna, producto de la convergencia de las neurociencias y €
marketing. Tiene como finalidad incorporar los conocimientos sobre los procesos
cerebrales para mejorar su eficacia de cada una de las acciones que determinan la

relacion de una organizacion con sus clientes.

1 BRAIDOT, Néstor, “ Neuromarketing Neur oeconomia y Negocios” , Editorial Puerto Norte-Sur, Madrid,
2005. Pag. 9
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Seglin Malfitano?, e neuromarketingse ocupa de analizar las sensaciones que
experimenta e consumidor durante el proceso de compra de un producto o servicio;
para tal fin, se utiliza la tecnologia informética integrada a la resonancia magnéticay a

latomografia computada.

El Neuromarketing aplica novedosas y complegas técnicas neurocientificas a la
investigacion de todos los aspectos gue involucra su campo de accién: comunicacion,
producto, precios, posicionamiento, planificacion estratégica, canales de marketing e
indagacion de todos los factores que determinan el comportamiento  de compra y

consumo en segmentos especificos del mercado y en € cliente individual .

Un andlisis exhaustivo del pensamiento y del procedimiento de la informacion en
el cerebro del cliente permitirainferir en su conducta. Para ello es necesario comprender

como se producen los mecanismos que desencadenan |as actividades mental es.

Como hemos mencionado anteriormente, una de las técnicas més utilizadas es la
resonancia magnética funcional por imagenes (fMRI). Dichos estudios se redizan a
cerebro completo, buscando las zonas activadas durante un proceso complejo. Para ello
se hacen cortes de imagenes y se van analizando por regiones. El investigador debe

saber qué zona esta buscando que se active.

Esta técnica se basa en la dineacion de particulas en los tejidos del cerebro
bombardeado por ondas de radio. Las particulas emiten distintas sefidles segin € tipo
de tgiido que se trate. Mediante un software, la informacién se convierte en una imagen
tridimensional, que conocemos con e nombre de tomografia computarizada. Cada
exploracion, que permite ver como y donde se activa el cerebro ante cada estimulo

mientras éste trabaja, se denomina scan.

2 MALFITANO, Cayuela Oscar, “Neuromarketing” Cerebrando Negocios y Servicios. Granica. Buenos

Aires, 2007. P&g. 51.
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La imagen del estudio del cerebro se parece a una radiografia grisacea de tejidos

diferentes, tal como podemos observar en laimagen a continuacion:

Fig. 1 “Scanning del cerebro”

Fuente: Dr. BRAIDOT, Néstor, op.cit, Pag. 8

Los scanners més modernos pueden obtener hasta cuatro imégenes por segundo.
Como € cerebro necesita aproximadamente medio segundo para reaccionar entre un
estimulo esta técnica permite observar zonas de actividad en distintas partes en el
momento que se producen los mismos. Segun las zonas cerebrales que se activen
podemos observar, e grado de razon y emocion en las decisiones de consumo, cuales
son los atributos que generan aceptacion o rechazo en un producto o servicio; cual es €
nivel de recordacion de un comercia televisivo; cdmo interactian los procesos
cognitivos en la respuesta del cliente, como evolucionan y cambian sus recuerdos; que

grado de fuerzatiene (s existe) € vinculo emociona con la marca, entre otros aspectos.

Entre las aplicaciones del fMRI son destacables los andlisis de la activacion de
zonas relacionadas con la emocion para detectar como nos afectan o influyen en latoma
de decision. Algunos estudios recientes enfocados a este objetivo, nos permiten

visualizar las zonas mas activas en color claro y las zonas de fondo en color més oscuro.

-14-



Las técnicas convencionales de investigacion de mercados, como los grupos
motivacionalesy las encuestas, estdn cada vez més en discusion debido a la insuficiente

informacion que suministran.

Hoy sabemos que gran parte de la motivacion humana se genera por debajo del
nivel de consciencia. Por tal motivo, ninguna de las técnicas tradicionales, por s misma,
puede describir que es readmente lo que conduce a cliente hacia determinado
comportamiento. Es importante destacar que la estimulacion derivada del aprendizaje y
las experiencias adquiridas alo largo de la vida van conformando en el cerebro humano
un entramado neurona que es la base bioldgica de todas las aternativas o formas de

decision aprendidas.

Estos conocimientos explican € porqué los recuerdos que surgen en la mente a
través de la interaccion sinérgica de varios componentes del cerebro humano

determinan nada menos que la fidelidad a determinadas marcas.

Basadndonos en la neurociencia cognitiva, podemos cmprender como €l cerebro
construye una imagen mental sensoria de una marca y cdmo la repeticion de mensgjes
publicitarios hace que ésta se vaya representando en la mente del cliente de manera més
solida. Los mensajes que se reciben de piezas publicitarias activan un circuito neurona
produciendo un vinculo con lamarcay le otorgan sentido al activar y regenerar distintas

asociaciones que estan almacenadas en el cerebro y que se evocan desde la memoria.

De lo mencionado anteriormente, se desprende lo importante que es, para
construir una marca, mejorar las estrategias de comunicacion a través del producto y las
distintas experiencias del cliente, basandonos en las neurociencias y sus hallazgos. S
bien es cierto que la incursiéon de las organizaciones en e campo de conocimiento de la
neurobiologia y las neurociencias es costosa y exige tiempo, que ademas el andlisis de

los datos requiere especialistas altamente capacitados para su elaboracién y aplicacion,
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los resultados que puede generar son asombrosos, més aln en una era en que €l

marketing personalizado esta creciendo en forma exponencial.

1.3. EL NEUROMARKETING Y LASORGANIZACIONES:

Las incursiones en e neuromarketing son un reflejo de organizaciones que han
entendido que estar a la vanguardia en materia de conocimientos y técnicas de

investigacion ya no es una opcidn sino que es imprescindible.

Segin el Dr. Braidot®’, € liderazgo es e proceso de llevar a un grupo en
determinada direccién. En e mundo de las empresas, un liderazgo eficiente es aquel que
produce un movimiento hacia el mejor logro posible, a largo plazo, para € equipo que

e lidera.

En términos del funcionamiento del cerebro, €l liderazgo se puede pensar como la
habilidad para comprender las diferentes posibilidades, limitaciones y necesidades de
cada uno de los miembros de un equipo, tomar las decisiones en funcion de la
subjetividad propia y gena y finalmente resolver los problemas de la mgor manera

posible con los recursos humanos con los que se cuenta.

Para ello € lider debe terer determinadas capacidades psicol égicas relacionadas
con e autoconocimiento y habilidades para la toma de decisiones. Solamente
aprendiendo a crear empresas inteligentes® lograremos diferenciarnos y esa es la Gnica

ventagja competitiva que no es imitable.

3 BRAIDOT, Néstor, “Venta Inteligente” EI método de venta Neurorrelacional: Puerto Norte-Sur.
CIUDAD 2006. Pag 98.

4 Entendemos por “organizacion inteligente” a aquella organizacion “que entiende” y hace del aprendizaje
continuo unafacetavital de su gestion. SENGE, Peter, “LaquintadisciplinaEl artey laPrécticadela
organizacion abierta al aprendizaje”. Granica. Espafia, 2004. Pag. 6

- 16 -



Todo lo que producimos en nuestra vida es resultado de un procesamiento mental,
es decir, de una secuencia de procesos que determinan las sefiales que le enviamos a

nuestro cerebro.

La estructura de estos procesos esta determinada por las neuronas y sus circuitos
neuronales y es la misma en todos los miembros de la especie. Lo que se debe
desarrollar es la estrategia adecuada para aprovechar mejor estos recursos que todos

tenemos para ser mas inteligentes y crear organizaciones inteligentes.
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CAPITILO II:

EL CEREBRO

El cerebro es el Organo encargado de controlar y coordinar e movimiento
corporal y de procesar la informacion sensoria. Es € responsable del aprendizaje, la
cognicion, la memoria y las emociones. Su funcionamiento se rediza a través de la
interaccion entre sus distintas areas. Ademas alberga neuronas que se activan durante

los procesos cerebrales y que conllevan a funciones mentales

La principal funcién del cerebro es mantener vivo a organismo del cua forma
parte. A su vez, cada una de las partes que lo conforman tiene una funcién especifica.
Por gemplo, distinguir una persona de otra a partir de su fisonomia, reconocer las
diferencias que existen entre un objeto y otro, transformar los pensamientos en habla 'y

almacenar recuerdos en la memoria, entre otras funciones.

Ninguna parte del cerebro puede existir, sin las demés. En este sentido todas son
interdependientes e interactivas, aunque puede ocurrir que una de ellas cumpla las
funciones de otra, 0 simplemente que no funciones debido a algun tipo de problema

organico.

2.2. ESTIMULOSDEL CEREBRO:

A través del cerebro, interactuamos con € mundo socia y fisico que nos rodea.
El cuerpo percibe, por medio de los sentidos, toda la informacion que llega desde €
mundo exterior y el cerebro genera respuestas quimicas y fisicas que se traducen en

pensamientos y comportamientos.
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Las millones de neuronas que conforman e cerebro, asi como las asociaciones
entre éstas, se ordenan a partir de la informacién que se recibe del mundo externo. Un
estimulo, por gemplo, la misica, determina qué neuronas se activan, qué enlaces se

formarén y cudles permaneceran inactivas.

S bien & cerebro es o que podriamos denominar “la sede” de la inteligencia
humana, como sistema no funciona aisado del sistema mayor del que forma parte. En
consecuencia no puede desligarse del cuerpo del cual depende para su supervivencia 'y

tampoco de la mente, de la cual depende para poder orientarse.

La mente humana puede definirse como e conjunto de procesos mentales,
conscientes y no conscientes del cerebro, que se producen por la interaccion y
comunicacion entre grupos de neuronas que dan forma a los pensamientos y
sentimientos. Ademés es responsable del entendimiento, la capacidad de crear
pensamientos, €l raciocinio, lapercepcion laemocion la memoria, laimaginaciony
la voluntad, entre otras.

Para comprender el funcionamiento del cerebro no solo debemos observarlo
como un sistema, sino como un “sistema abierto”. El sistema cerebral de los seres
humanos es o de los més complejos dentro de todos los conocidos. A su vez cada
cerebro es un caso especial, constantemente cambiante y sensible a lo que sucede en €

entorno.

2.3. CARACTERISTICAS GENERALES DEL CEREBRO Y
SUS APLICACIONES EN LAS ORGANIZACIONES Y EL

MERCADO:

El cerebro es una de las partes del sistema nervioso. Este se divide en dos

grandes partes:
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2.3.1. Sistema nervioso periférico:

El sistema nervioso periférico o SNP, es el sistema nervioso formado por nervios
y neuronas que residen fuera delsistema nervioso central, hacia los miembros y
organos. Es e que coording, regula e integra nuestros 6rganos internos, por medio de

respuestas inconscientes.

Este sistema estd compuesto por una red ramificada de nervios conformada por
fibras aferentes (que llevan informacion a cerebro) y eferentes (que sacan informacion

del cerebro).

2.3.2. Sistema nervioso central: “El cerebro del cerebro”:

El sistema nervioso central esta dividido en varias partes, sin embargo podemos

diferenciar dos zonas estructural mente diferentes:

- Médula espinal: encargada de llevar casi todo el caudal de informacion del cuerpo
hacia el cerebro. El cerebro recibe informacion sensorial y motora de distintos lugares

del cuerpo (cabeza, manos, pies) y la procesa en diferentes regiones.

- Encéfalo: Es la parte superior y de mayor masa del sistema nervioso, es el cerebro

propiamente dicho.

2.4. ESTRUCTURA ANATOMICA Y FUNCIONAL DEL

CEREBRO:

Para comenzar a comprender como funciona el complgo mundo del cerebro y
relacionarlo con el comportamierto de las personas en e mundo empresario y en las
actividades relacionadas con el consumo de bienes y servicios, tendremos que analizar

coémo es y como funcionan las partes relevantes del cerebro.
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El cerebro humano, a igual que € de los mamiferos, estd dividido en dos
hemisferios, € izquierdo y e derecho, cuya parte externa es un tegjido nervioso

denominado corteza cerebral.

Cada hemisferio del cerebro se divide a través de varios pliegues en cuatro

|6bulos:

- Lo6bulo occipital: ubicado en la parte posterior, que estd compuesto

fundamentalmente por zonas de procesamiento visual.

- Lobulo temporal: ubicado en la parte inferior, cerca de los oidos, cuyas
funciones estén relacionadas con el sonido, la comprensiéon del habla'y con agunos

aspectos de la memoria

- Lobulo Parietal: ubicado en la seccion superior, que se ocupa de funciones
relacionadas con & movimiento, la orientacion, e célculo y ciertos tipos de

reconoci miento.

- Lébulo frontal: ubicado delante del [6bulo parietal, que se ocupa de las funciones
cerebrales més integradas, como pensar, incorporar conocimientos, planificar.
Ademas, desempefia una funcién importante en €l registro consciente de las

€MOocCiones.

Con € fin de comprender e funcionamiento del cerebro, debemos entender

funcionamiento de las neuronas.

Ante un estimulo determinado |as neuronas se comunican entre si formando redes
gue procesan informacion de distintas formas. Entender que las neuronas forman redes
es fundamental para comprender la complegjidad de fendmenos cerebrales y mentales
como € aprendizaje, la memoria, la percepcion, la cognicion y e procesamiento de

informacion.
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Fig 2. Imagen del cortex cerebral y su relacion con los sentidos.
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Fuente: Dr. BRAIDOT, Néstor, op.cit 1, Pag. 20

El cerebro se puede pensar cono circuitos que se unen en un proceso en e cual
cada neurona excita a sus vecinas y éstas a las demés. De este modo se crea la condicion
necesaria para reproducir una actividad suficientemente compleja, como la que
caracteriza a la memoria, las emociones, € planeamiento y el procesamiento de

informacion percibida que constituyen los patrones neuronales.

Para que estas informaciones que acceden a la mente queden registradas, deben
asentarse en la memoria por procesos similares a los que comentamos anterior mente.
Cabe destacar que dos personas genéticamente idénticas dificilmente percibirian un
mismo evento de la misma manera, ya que nuestra sensacion del mundo depende, en

parte, del cableado neuronal que se establece durante el aprendizaje.
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2.4.1. Conexiones sinpticasy aprendizaj e

El aprendizaje de un nuevo sonido, de un nuevo color, de un nuevo aroma, de una
nueva palabra o de un nuevo concepto modifica las conexiones de algunos circuitos
neuronales determinados. Esto permite que podamos reconocer mas rapido algun

aspecto de la readlidad cuando ya lo hemos vivenciado.

De esta manera € aprendizae se va desarrollando a través de sucesivas
asociaciones que va formando el cerebro al relacionar conocimientos anteriores
incorporados, experiencias vividas, recuerdos y también emociones, con la informacion

0 estimulo nuevo que recibimos.

La actividad cerebral se incrementa a partir del estimulo recibido e incorporamos
una nueva palabra: € nombre de una marca. Como vemos, hay una forma que viene

desde distintos lugares del cerebro y converge en laimagen evocada gue sentimos.

Ante la exposicion a estimulos externos, cada individuo incorpora en su cableado
los patrones que son favorables para su vida cotidiana, supervivenciay desarrollo y degja

de utilizar aquellos que no 1o son.

Como conclusién podemos decir que, un estimulo sensorial provoca en e cerebro
una reaccion por la cual una neurona sensorial se activa eléctricamente. Esta
informacion, por un mensaje quimico, pasa a una neurona vecing, que a su vez < activa
eléctricamente y lo prolonga. Esta transmision del impulso eléctrico llega al cerebro por
vias sensoriales especificas que llevan lainformacion a lugar de procesamiento, un area

en la corteza cerebral donde también pueden almacenarse.

Entonces, podemos pensar que & modo en que amacenamos determinado
estimulo en nuestro cerebro puede explicarse a través de un modelo de redes o circuitos

neuronales. En esta complegja red de neuronas que se interconectan entre distintas zonas
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del cerebro, las conexiones pueden reforzarse con la experiencia cuando €l estimulo es

repetido, desvanecerse o reasociarse a nuevos estimulos.

Ante cada estimulo externo, experiencia o aprendizaje, se producen en el cerebro
explosiones de actividades que van constituyendo nuevos patrones de activacion
neuronal, que son la base de nuestros comportamientos. Si utilizamos algunas funciones
cognitivas mas que otras, las conexiones neuronales se incrementardn y esto solo puede

producirse mediante el aprendizaje y la experiencia permanente.

Se ha comprobado ademés que una rutina diaria de trabajo intelectual como leer,
escuchar musica, copiar textos puede producir cambios significativos en e cerebro de la
persona anciana. Esto significa que la plasticidad neuronal no desaparece con los afios y

puede dar lugar a nuevos aprendizges.

Debido a que & cerebro humano conserva la plasticidad hasta bien entrada la edad
adulta, las empresas pueden introducir nuevos conceptos en los procesos mentales de
los clientes y ayudarlos, mediante una cuidadosa estrategia de comunicacion a formar
nuevas asociaciones con respecto a la imagen que ya tienen sobre una marca. Estos
conocimientos son de fundamental importancia cuando se define una estrategia de
reposicionamiento o cuando se decide modernizar el sistema de identidad completo de

un producto o servicio.

2.4.2. Niveles cerebrales:

El sistema cerebral de los seres humanos estd compuesto por tres niveles, cada
uno de ellos con sus caracteristicas especificas: € cortex o cerebro pensante, e sistema
limbico y el sistema reptiliano.

- Cértex o cerebro pensante:

Este nivel cerebral es el cerebro propiamente humano. Es en la corteza donde se

elabora e yo, la conciencia de nosotros mismos y de nuestro entorno. Asimismo es alli
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dénde nuestras elecciones se hacen posibles, asi como la responsabilidad de poder

realizarlas.

Esta zona del cerebro es responsable de todas las formas de experiencia

consciente, incluyendo la percepcién, emocién, pensamiento y planificacion.
- Sistema limbico:

Esta parte del cerebro es inconsciente, aungue esta profundamente conectada con
la parte consciente que se ubica por encimay transfiere permanentemente informacion
hacia arriba. Las emociones y las necesidades relacionadas con la supervivencia (como

el hambre 0 sed) se generan en el sistema limbico.

Ademés de la mayoria de los impulsos vitales del ser humano, mediante un grupo
de estructuras cerebrales que ayudan a regular la expresion de las emociones y de la

memoria emocional.
- El cerebro reptiliano:

El tronco cerebral es la pate mas antigua del cerebro y estd formada
fundamentalmente por nervios que recorren €l cuerpo hacia arriba, a través de la medula
espina, llevando la informacion hacia € cerebro. Los grupos celulares del tronco
cerebral determinan el grado de alerta del individuo y regulan los procesos vegetativos

del cuerpo, tales como la respiracion, los latidos del corazon, la presion sanguines, etc.

Este nivel del cerebro, que basa sus reacciones en o conocido y no es proclive a

ningun tipo de innovacion, es responsable de dos aspectos claves de la existencia:

a Cubrir una serie de necesidades béasicas relacionadas con €
instinto en especia e sexual, a través de conductas elementales, rutinarias y

rituales.

b- Establecer y defender € territorio.
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El cerebro reptiliano se encarga de mantener el equilibrio biolégico sin que
nosotros tengamos que preocuparnos por la buena marcha de nuestro organismo.
Mantiene despierto nuestro instinto de conservacion y controla un buen nimero de

comportamientos y reacciones. Es la sede de la “inteligencia bioldgica’.

En e centro del cerebro se encuentra un nacleo de celular que constituyen €l
Hipotdlamo que regula las emociones primarias tales como e hambre, los impulsos

sexualesy latemperatura corporal.

El hipotdlamo es una especia de organismo de regulacion, en el sentido de que
permite a organismo asegurarse un funcionamiento armonioso y una buena adaptacion

al entorno.
2.4.3. Funciones de los hemisferios cer ebrales:

El hemisferio izquierdo es.
- Calculador, comunicativo, capaz de construir planes complicados.
- Andlitico, detallista, 16gico, numérico y sensible a tiempo.

- Se especidiza en € lengugje, en € procesamiento serial de la informacion y en los

aspectos racionales, “académicos’ del aprendizaje,
- Procesa la informacion en forma l6gico- secuencial y analitica.
El hemisferio derecho es:
- Emotivo, conceptual, pensamientos integrales y holisticos (amor, belleza, |ealtad)
- Emocional, imaginativo y sofiador y creativo.
- Vinculado ala percepcién sensorial.

- Comprerde € significado de expresiones faciales y distingue imagenes en entornos

complgos.
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Podemos decir que el hemisferio derecho capta globalmente el entorno, mientras

gue € izquierdo se dedica a los detalles.

Gran parte del comportamiento humano deriva del funcionamiento del hemisferio
derecho. Si bien percibimos millones de cosas a nuestro alrededor minuto a minuto, solo
somos conscientes de un pequefio porcentaje, que es e que “queda grabado”. El resto

entra fugazmente a cerebro, pero no dgja ninguna impresion.

S agun estimulo procedente del entorno es suficientemente Ilamativo, puede
crear una respuesta emocional instantanea en el hemisferio derecho, aunque no sean tan

importantes como para generar una percepcion consciente en el hemisferio izquierdo.
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CAPITULO Il

EL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

El ser humano construye la imagen de una marca a partir de los procesos que se
llevan a cabo en e cerebro, por eso, las formas de entrada que tiene una empresa en la

mente de un cliente se basan en sus mecanismos de percepcion sensorial.

La percepcion llega hasta nosotros a través de los sentidos y determina no solo
nuestra vision del mundo, sino también nuestro comportamiento y aprendizaje como €l

grado de inteligencia que seamos capaces de desarrollar.

Este concepto es de fundamental importancia en la gestion de empresas no solo
para desarrollar las capacidades propias, sino también para lograr una mejor
comprension de los mecanismos que subyacen en la forma en que los clientes perciben
los estimulos gue reciben cada que vez que entran en contacto con un producto, un

Servicio, un envase, una marca o cualquier otra dimension del mix de comunicaciones.

La percepcién del mundo que nos rodea es un fendmeno complejo ya que depende
tanto de los fendmenos exteriores como de las experiencias de quien los percibe.
Cuando recibimos estimulos externos mediante los sistemas sensoriales, € cerebro no
solo registra esa informacion, sino que ademas la procesa y la interpreta. De este modo
cada individuo construye la realidad a partir de esos estimulos. Este hecho explica

porque un mismo fendmeno puede ser percibido de forma distinta por cada persona.
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3.2. PERCEPCION Y COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE:

Cada persona “recrea’ la realidad en funcion de lo que percibe e interioriza. La
“internalizacion” de una misma realidad objetiva es, a su vez, subjetiva ya que depende
de la propia interpretacion que cada sujeto le otorgue. Por lo tanto, entender totalmente
el tipo de procesos que hacen que el cerebro funcione de determinada manera'y que ello
tiene su correlato en nuestra conducta es una de las megores formas de optimizar la
gestion de management y mejorar nuestras estrategias para comprender las funciones

cognitivas asociadas a comportamiento de los clientes.

Todos podemos poner en funcionamiento nuestros sentidos a partir de una
representacion que formemos en nuestra mente. Si bien lo que cada producto representa
en la mente del cliente es € resultado de un proceso individual, existen similitudes en

estos procesos que son compartidas por un grupo de personas.

Indagar cudles son esas similitudes e interpretarlas es de gran importancia en
marketing, ya que proporcionan una base para segmentar el mercado mucho mas eficaz
gue los criterios convencionales, como los datos demogréficos, geogréficos o

psicograficos.

Como sabemos € entorno en & que vivimos nos “bombardea’” permanentemente
con estimulos, sin embargo, somos conscientes sdlo de una parte de ellos. Esto ocurre
porque aplicamos “filtros’ a esos estimulos que dependen de muchos factores: algunos
externos, como la intensidad, tamafio, contraste del estimulo y otros internos, como
nuestros intereses, necesidades o recuerdos. Estos son algunos de los miltiples factores
gue determinan la atencion relativa que prestamos a mundo que nos rodea. De este
modo, |as percepciones No son otra cosa que una elaboracion interior y personalizada de

larealidad.
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Nuestras percepciones no son €l reflgo directo de lo que existe a nuestro
alrededor, es decir, de la realidad, sino interpretaciones que realiza nuestro cerebro
sobre ésta. Tenemos basicamente dos formas de representarnos en e mundo a partir de

nuestras percepciones.

- La que surge de la experiencia externa: 1o que vemos, 1o que oimos, 1o que

degustamos, 1o que tocamos y |o que olemos del mundo exterior.

- La que surge de representaciones internas: |o que vemos, 1o que oimos, lo que
degustamos, |o que tocamos y 1o que olemos con “solo imaginarlo” a partir de

datos archivados en nuestra memoriay de nuestras creercias previas.

3.3. NEUROFISIOLOGIA DE LA PERCEPCION:

De acuerdo a lo explicado anteriormente, 10 que el cerebro recibe en realidad es
un conjunto de sefiales eléctricas que se ocupan de traducir, en otros términos, éste

organo es el encargado de otorgarle significado ala realidad que percibimos.

Desde e punto de vista neurofisiologico en la percepcion intervienen no solo los

Organos sensoriales sino también las cortezas sensoriales correspondientes.

Los érganos receptores de la informacion o de los hechos del entorno transmiten
esos datos al cerebro mediando lo que podemos denominar vias sindpticas. Este proceso
no se realiza en forma directa. En redlidad, € sistema nervioso central recibe una
“imagen codificada’, relativamente distorsionada de los estimulos y los mecanismos
cerebrales  convierten e estimulo origina en “sucesos neuronales’ que son

interpretados por e cortex umbral.

Probablemente la mejor manera de comprender cdmo funcionan los mecanismos
cerebrales relacionados con la percepcidon sea arelizar como €l cerebro procesa la
informacién que recibe de cada uno de los sentidos.
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3.4. SISTEMASDE PERCEPCION:

La percepcion se refiere ala accion y efecto de percibir, es decir, recibir por uno
de los sentidos las imagenes, impresiones 0 sensaciones externas, o comprender y
conocer algo. La percepcion puede hacer referencia a un conocimiento, unaidea o a la

sensacion interior que resulta de una impresion material hecha en nuestros sentidos.

Los especiaistas aseguran que la percepcion es el primer proceso cognoscitivo,
gue permite al sujeto captar lainformacion del entorno através de la energia que llega a

|os sistemas sensoriales.
34.1. LaVison:

La importancia del sentido de la vista para € hombre tiene su correlato en €
“espacio” que e organismo le asigna: cas un cuarto del cerebro estd ocupado en

funciones referidas a la integracion y procesamiento de imagenes visuales.

Esto significa que las &reas involucradas en e procesamiento visual ocupan mayor
volumen en €l cerebro que los otros sentidos, por eso se conoce mas sobre vision que

sobre cualquier otro sistema sensorial.

Todos sabemos que vemos por |os 0jos, sin embargo, la visién no se produce en
los ojos, sino en & cerebro. El procesamiento de informacion visual comienza,
naturalmerte en |os 0jos, cuando éstos reciben las sefiales luminosas que conforman una
imagen en la retina. Mas especificamente, la vision empieza en a cornea, que esta
implicada aproximadamente en tres cuartos del enfoque y la lente (cristalino) que es la
encargada de variar e foco. Ambas ayudan a conformar y proyectar unaimagen claray
nitida en la retina, que estd compuesta por una capa de fotoreceptores, para que procese

lavisiéon. Luego, las neuronas dirigen su mensaje directamente al cerebro.
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Los colores, por eemplo, estan intimamente relacionados con aspectos
emocionalesy con las diferencias de género. No es casual, por g emplo, que €l negro sea
el color del envase preferido para los desodorantes masculinos y que se utilicen

mayoritariamente tonos pastel para productos dirigidos ala mujer.

Fig 3: Anatomia Ocular®
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Fuente: Dr. BRAIDOT, Néstor, op.cit 1, Pag. 51

A medida que e cerebro recibe informaciones visuales de las células retianas, va
utilizando datos que tiene almacenados para dotar de sentido a esa imagen distorsionada
que se le esta transmitiendo. El proceso visual comienza con una comparacion entre la
cantidad de luz que llega a cualquier lugar de la retina y la que hay arededor. Esto

quiere decir que percibimos por medio de contrastes.

Los conocimientos sobre los contrastes son relevantes en marketing debido a
la necesidad de que los productos puedan “abrir paso” entre sus competidores para

captar la atencién del cliente.

® Definicién obtenida del sitio web http://definicion.de/percepcion, el dia’5 de Marzo del 2010.

® Esta figura muestra las partes fundamentales del ojo: lacérnea, lalentey laretina, que es el lugar del
cerebro donde se reciben las primeras informaciones visual es a partir de los haces de luz que pasan por la
lente.
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El color rojo, por ejemplo, resalta los contrastes y atrae fuertemente la mirada,
especialmente s se utiliza como un flash en € pack de un producto debido a que
crea una aureola de energia que lo hace atractivo paratodas las edades y para ambos

SEXOS.

Los conocimientos sobre percepcion visual son de gran importancia para la
sefialéctica, por giemplo, que es la parte de la comunicacion visua gue estudia las
relaciones funcionales entre los signos de orientacion, € espacio y los

comportamientos de las personas.

Cuando se redliza publicidad en la via publica, un factor relevante en la
estrategia de comunicaciones es la fuerza emotiva y connotativa de los colores. La
combinacion de estos tiene un alto valor de identidad ya que no solo se reconoce a

una marca por sus formas, sino también por su color o combinaciones de colores.

Cuando se disefiala simbologia marcaria, € color, a igual que laforma, deber
ser cuidadosamente estudiado para que pueda perdurar en el tiempo. Si ben €
logotipo y los iconos suelen sufrir leves modificaciones con € correr de los afios, en

el caso de los productos maduros |os colores deben permanecer estables.

Si bien la percepcion es individual, ya hemos dicho que “cada cerebro crea su
propio mundo”; sin embargo, hay coincidencias entre personas que deben ser
tenidas en cuenta cuando se disefia € sistema de identidad de un producto debido a

gue la asociacion entre éste y los colores que lo identifican es inevitable.

Por gjemplo, los colores de la familia de los cdlidos son estimulantes, activos
y se addlantan en plano visual. Al quedar méas cerca del espectador debido a este

efecto, parecen aumentar en tamafno y peso alas formas.

El amarillo hace que los objetos parezcan de mayor tamafio y produzcan la

sensacion de que “avanzan” hacia € cliente. A su vez, este color esta fuertemente
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ligado a aspectos religiosos. A la inversa, los colores frios se agan en € plano
visual, consecuentemente, del espectador. Esto genera una aparente reduccion del
tamaf y peso de las formas. La percepcion visua se divide en més de 30 &reas en

el cortex visual, especializadas en la recepciodn de diferentes submodalidades.
L as submodalidades de la percepcion visual son:
- Forma
- Tamafio
- Color
- Contraste
- Sombra
- Claridad
- Distancia
- Proporcién
- Movimiento
- Localizacion
- Perspectiva
- Limites
- Profundidad
- Percepcion visual.

Cada area se comunica y conecta con las demas, dando como resultado un
diagramareal que puede Illegar atener méas de 200 conexiones. Sin enbargo, el azul, por

giemplo, evoca multiples asociaciones, entre ellas, la constancia, la meditacion y la



relgjacion. También tiene connotaciones que sugieren limpieza, por esa razon esta

ligado a pack de jabonesy detergentes.

Dentro de un packaging de un producto interactian diferentes elementos que
ingresan por e campo visua: leyendas, flashes, obleas, logotipo, imégenes, formas y
color. Estos elementos deben ser cuidadosamente organizados y sintetizados de forma
coherente debido a que € envase es una pieza comunicacional de ata relevancia para

captar la atencion del cliente en e punto de venta.

Existen ademés aspectos emocionales y psicolégicos que influyen en la
percepcion de los estimulos sensoriales que nos llegan a través del sentido de la vista.
Las investigaciones coinciden en que las actitudes emotivas responden mejor al color y
las intelectuales a las formas. Las imégenes con colores cadlidos son percibidas como
activas y dindmicas, mientras que las disefiadas con colores frios suelen despertar

sensaciones de tristezas y anhelos.

3.4.2 Per cepcion auditiva:

Frecuentemente, la percepcion auditiva se considera € sentido més importante de
los humanos, ya que €l oido nos permite realizar la funcién basica de comunicacion

interpersonal, recibiendo sonidos e interpretando € habla.

Asi como € sistema visua nos permite distinguir entre colores, formas y
profundidades, el sistema auditivo identifica distintas cualidades de los sonidos entre de
la sefid compleja que recibe como los tonos, color e inflexiones de la voz, volumen,

ritmica entre otros.

El “tono de voz’ no es un tema menor en las actividades de marketing, ya que
tiene gran influencia en los resultados de las acciones de venta personal, telemarketing y

publicidad.
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Como vemos, a diferencia del sistema visual, € auditivo no mezcla diferentes
sonidos (como lo hace € visual con los colores). Por e contrario, podemos diferenciar
lineas melédicas de distintos instrumentos y reconocerlos por separada, enfocandonos
voluntariamente en un sonido determinado. Por gjemplo, si escuchamos una sinfonia,
podemos “decidir” si e prestamos mas atencion a sonido de un violin que al del piano,

0 bien, s percibimos la melodia en su conjunto.

Todos los sonidos que no llegan del mundo exterior, desde un jingle publicitario
hasta una conversacion, son procesados en nuestro oido por conduccion aérea. En este
proceso, los diversos sonidos llegan a través del “oido medio” hasta la membrana

timpanica que, por sus cuaidades, vibra a diferentes vel ocidades.

En e cerebro procesay reconoce determinado color de lavoz, sobre todo el delas
vocales. Cuando alguien nos Ilama por teléfono, inmediatamente busca en la memoria
todas las caracteristicas similares de voz que tiene almacenadas. Es posible que, debido
a la distorsion de las lineas telefonicas no reconozcamos a la persona que nos llama

inmediatamente.

Todas las funciones auditivas estén localizadas en la corteza cerebral, es decir, se
realizan en el cerebro. Sin embargo, encontramos algunos procesos de focalizacion que

son anivel del oido.

Ahora bien, nuestro sistema auditivo procesa todas las sefiales que percibimos en
la misma forma hasta que llegan a la corteza auditiva primaria en € l6bulo temporal.
Alli, los sonidos hablados, caracteristicos de la conversacion son procesados de manera

diferenciada con respecto alos demés.
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3.4.3. Sensaciones gustativasy olfativas.

Los sentidos del gusto y del olfato nos permiten discriminar los alimentos
indeseables e incluso toxicos, de los que son nutritivos y gustosos. El sentido del olfato

permite alos animales por g emplo reconocer la proximidad de otros animales.

El gusto es fundamentalmente una funcion de los corplsculos gustativos de la
boca, sin embargo, es una experiencia comun que e sentido del olfato contribuya en

formaimportante a la percepcion del gusto.

Asimismo, la textura del alimento, captada en mayor medida por |as sensaciones
tactiles de la boca, y la presencia en € adimento de sustancias picantes estimulan
sensaciones dolorosas, condiciona de sobremanera la experiencia gustativa. La
importancia del gusto reside en que permite a las personas seleccionar e alimento de

acuerdo con su deseo y quizas también con sus necesidades nutricional es especificas

La identificacion de sustancias quimicas especificas que excitan diferentes
receptores del gusto es todavia un tema de investigacion. Sin embargo algunos estudios
neurofisiol6gicos han identificado al menos trece receptores quimicos posibles en las
células del gusto. Entre ellos, los receptores de sodio, de potasio, de cloro, de dulcesy

amargos.

El fendbmeno de preferencia gustativa es € resultado de algun mecanismo
localizado en € sistema nervioso central y no en los receptores gustativos, aunque es
cierto que éstos a menudos se sensibilizan a nutriente que necesitan. Por gemplo, s
una persona se enferma poco después de ingerir un alimento, por lo general desarrollara
una preferencia gustativa negativa para ese alimento. Un gjemplo es e puré de zapallo,

gue se asocia con € dolor estomacal.
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3.44. El olfato:

El problema para el estudio de lafisiologia del olfato en humano es que esta poco
desarrollado con respecto al de los animales. Como sistema sensorial es el Unico en que
las neuronas sensitivas se encuentran directamente en la superficie del cuerpo y son

estimuladas por |os agentes quimicos del medio.

La complegja red de asociaciones que se crea a partir de los estimulos que genera
una marca, ya sea por vias gustativas, visuales o auditivas, influye en la configuracion
de redes que favorecen la formacién de determinadas conductas de toma de decision. El
fendmeno de potenciacion a largo plazo es la base de la memoria duradera. Si las
asociaciones son positivas, se genera una conducta de toma de decision que conduce al

cliente hacia la marca favoreciendo la fidelizacion

La percepcion del sabor parece ser procesada por separado para el olfatoy parael
gusto. En algunos estudios se comprob6 que s una persona aprende una palabra en
presencia de un determinado olor poco usual y luego huele lo mismo, a recordar las
palabras presente un 20 por ciento méas de eficiencia en su evocacion. De este modo,
encontrar que un olor sea agradable o desagradable depende en gran medida, del

recuerdo con €l que |o asociemos.

Mediante técnicas de imaging, se observé que los olores agradables activan
principalmente el é&rea olfativa de los l6bulos frontales, en cambio, los olores

desagradables activan principalmente la amigdala (asociadas a las emociones).

3.4.4.1. El Marketing de Olores:

Una fragancia llama positivamente la atencion, influye en el estado de &nimo del
cliente, causa buena impresion y refuerza los atributos de un producto o de una marca,
creando una atmosfera positiva conjunto con colores, sonidos y texturas — todo un

recurso multisensorial.
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La implementacion de esta estrategia permite a los puntos de ventas sobre salir
respecto a la competencia y diferenciarse creando una “firma olfativa’ Unica y
personalizada. Los consumidores serdn més vulnerables a ese contexto, influyendo en la

eleccioén de una oferta comercial determinada.

En este sentido el marketing de olores, consiste en relacionar un concepto de
producto a un aroma especifico, de tal forma que el consumidor recuerde ese articulo al

percibir el aroma.

La utilizacién del marketing de olores aparte de provocar un efecto de sorpresay
ser un factor de diferenciacion genera una mejor impresion del nombre a que esta
asociado. Refuerza y complementa la imagen de la marca més all4 del producto que

ofrece.

En muchas ocasiones algunos olores pueden provocar en los clientes respuestas
favorables ala compra, cerrar €l trato y pagar con gusto €l servicio o producto ofrecido,

ya que es una estrategia invisible que se puede percibir a través de los sentidos.

Por gemplo, s ingresamos a un punto de venta y éste tiene un tipo de perfume
gue imita a de una rosa, inmediatamente se nos viene a la mente la imagen de una flor.
El recuerdo de la imagen emerge en nuestra mente, en ese momento, porgue en el
cerebro se estédn produciendo disparos de neuronas, que impactan directamente en la
memoria. Entonces, cuando en otro momento volvamos sentir ese perfume,
inmediatamente asociaremos ese olor con e del punto de venta, ya que en nuestro
cerebro quedo “asociado” ese olor a ese lugar determinado. Como podemos observar, el
olor de larosa retroalimenta e recuerdo y produce un proceso de aprendizaje.

Con € resto de los sentidos (vista, tacto, oido y gusto) se genera el mismo proceso
en el cerebro del individuo. Por eso es de suma importancia para las empresas conocer
con exactitud como se perciben los distintos estimulos sensoriales, e procesamiento de

esa informacion en e cerebro y, finamente, e impacto que esto genera en €
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comportamiento del cliente, con e objeto de que las empresas puedan desarrollar los

estimul os adecuados con € fin de que € cliente adquiera un producto en particular.
3.4.5. Percepcion téctil:

Existen distintos tipos de mecanoreceptores en la piel que proporcionan diferente
informacion sensorial, como la temperatura o las sensaciones tactiles Los receptores
tienen diferentes velocidades de transmision, incluso hay algunos mas difusos que otros.
Conocer estos procesos es de utilidad cuando se define el disefio del packaging para un

producto.

La habilidad de observar y redizar distinciones mas sutiles con todos nuestros
sentidos enriquece nuestras vidas, ampliando las habilidades esenciales que necesitamos
en muchas areas de trabgo.

Fig. 5 “Los mecanoreceptores en la piel”
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3.5.PERCEPCIONESDEL PRODUCTO:

La habilidad de observar y redizar distinciones més sutiles con todos nuestros
sentidos enriquece nuestra vida, ampliando las habilidades esenciales que necesitamos
en muchas areas de trabgjo. El desarrollo de una amplia sensibilidad, ademés de “ser
posible’ debe ser una meta explicita en las organizaciones porque potencia nuestras
capacidades comunicativas y perceptivas.

Esta potenciacion repercute notablemente en nuestra compresion del entorno, en
nuestra propia evolucion y nos hace mas cresativos.

Nuestros sentidos captan la realidad y a mismo tiempo, en interaccion con
nuestros sistemas internos, que nos ayudan a percibir, apreciar y evaluar las diferencias
existentes en e océano de estimulos que recibimos cotidianamente.

Para abrirse paso en ese “océano de estimulos’, muchos creativos apelan a
provocar impactos multi-sensoriales involucrando cada uno de los aspectos que forman
parte no solo de los atributos del producto, sino también de su sistema completo de
identidad como &l nombre de marca o el packaging.

El ser humano posee ciertas limitaciones que lo lleva a tamizar (restringiendo, y
en agunos caso distorsionando) la informacion que recibe del entorno. Estas
limitaciones que determinan la percepcidn que cada persona tiene en su mundo pueden

agruparse en tres grandes categorias:

Neurologicas. € entorno es percibido a través de los sentidos, como resultado
de la estructura de nuestro cerebro y sistema nervioso, que estdn determinadas
genéticamente para cada especie. Nuestra vision del mundo es creada por nuestro

cerebro.

- Sociogenéticas: El entorno es percibido bajo la influencia de factores
socioculturales. El lenguaje modela nuestro pensamiento. Nuestra vision del mundo
esta condicionada por la sociedad, la culturay nuestra estructura lingtistica
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- Per sonales: bloquean o deforman la informacion que contradice nuestro modelo
del mundo, dificultando €l cambio, reforzando visiones errdneas y atrayendo

reacciones similares.

Cada cerebro construye e mundo de manera distinta a los demas, porque cada
cerebro es un mundo. Para entender las limitaciones neuroldgicas, recordamos que €l
entorno es percibido a través de los sentidos como resultado de las estructuras de
nuestro cerebroy Sistema nervioso.

La capacidad de percepcion por cada uno de los sentidos esta basicamente
determinada en forma genética y son particulares de cada especie. Asi, nuestro sistema
nervioso capta solo una parte de la realidad fisica del entorno.

La organizacion de la informecién percibida, entonces se define de forma muy
particular como consecuencia de esa percepcion “limitada o distorsionada de la realidad
objetiva’. De esto se desprende con claridad que: “Nuestro entorno es nuestra propia
creacion. Es diferente el entorno del mundo canino, de los peces o de los insectos y
también de los que crean otros seres humanos.

Dentro de nuestra especie, tenemos limitaciones o filtros neuroldgicos limitantes
y/o distorsionantes, derivados de las particularidades de cada uno, por lo &anto de las
caracteristicas individuales. Esto no implica contradecir nuestra afirmacion respecto de
las posibilidades de desempefiar capacidades, de buscar y encontrar 1o que deseamos a
partir de nuestras propias habilidades para captar las diferencias propias del objetivo que
se ha definido.

Dentro de las limitaciones sociogenéticas se agrupan todas las influencias que
derivan de nuestra pertenencia a una comunidad cultural determinada, a un grupo
especifico. El idioma es una de las influencias culturales centrales debido a que
estructura 'y ordena nuestra percepcion. Por esto podemos decir que el lenguaje modela

nuestro pensamiento.
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Nuestra interpretacion del mundo estd condicionada por nuestra estructura
linglistica, debido a que €l lenguaje es un limitador / potenciador poderoso de las
experiencias individuales.

En lo que refiere a limitaciones personales podemos decir que la experiencia de
una persona se diferencia de las otras por circunstancias individuales,
fundamentalmente, el lugar y el medio donde ha nacido, en particular aquel en e que

desarrollo los primeros afios de mida.

3.6. PERCEPCION CONSCIENTE Y SUSLIMITACIONES:

El mundo nos estimula con informacion en una cantidad mucho mayor a la que
nuestro cerebro es capaz de captar conscientemente. En efecto, nuestra capacidad
consciente es limitada ya que la atencidn no es total, sino relativa. Nuestra memoria de
trabajo, seglin los modelos neuropsicol dgicos actuales es capaz de retener un maximo
de siete més menos dos informaciones.

Dicha informacion puede ser diferente extension y referirse a cualquier hecho,
desde atender a un hijo, conducir e coche o mirar €l seméforo.

Por el contrario, nuestra mente no consciente atiende basicamente a todos los
procesos vitales de nuestro cuerpo, todo lo que hemos aprendido y todo lo que
registramos del presente, aunque parezca que no lo hagamos.

El funcionamiento de nuestra mente y de nuestras emociones se produce por
debgjo de nuestro umbral de consciencia. Ya no hay dudas de que las fuerzas no
consientes influyen de tal modo en la conducta de los clientes que pueden arrastra un
producto a fracaso, aun cuando la medicion de actitudes hubiera reflgjado resultados

sumamente optimistas.



Una manera de aprender es precisamente dominar conscientemente
comportamientos que, incorporados y combinados en cadenas relacionadas con otros,
se transforman en habituales e inconscientes.

Una informacién se percibe conscientemente cuando la registramos en €
momento presente, por gemplo cuando observamos el precio de un producto exhibido
en la gondola del supermercado. Una informacion puede percibirse de manera no
consciente cuando no registramos que se esta produciendo este proceso. El ser humano
percibe lainformacion que le llega al entorno en dos planos simultaneos:

1. Percepcién consciente se caracteriza por ser Unica, es decir utiliza un sélo
canal por vez, aunque simultaneamente se reciban n mensgjes en el plano inconsciente
por los dos canales alternativos.

2. Percepcion no consciente se caracteriza por permitir que varias
informaciones sensoriadles sean percibidos por diferentes sentidos simultaneamente
junto alainformacion que llega al plano consciente.

La investigacion sobre e comportamiento de compra y consumo nos obliga a
considerar no sblo lo que € cliente piensa, es decir, €l contenido de sus ideas sobre un
producto, servicio 0 marca, sino también como piensa, es decir, €l proceso mediante €l

cual se producen sus pensamientos.

Las investigaciones procedentes de la neurobiologia han confirmado que no
pensamos en una forma lineal: es decir, no analizamos conscientemente cada uno de los
atributos de un producto para luego procesar la informacién de un modo I6gico y
decidir s lo compramos o0 no. Si bien hay casos en los que elegimos un producto sobre
la base de una decision racional, esto constituye una excepcion, por lo tanto, los
procesos conscientes no pueden tomarse como un hecho representativo desde el punto

de vista del marketing.



Précticamente no existen procesos de decision “automaticos’, ni siquiera cuando

nos detenemos en un kiosco a comprar un paguete de caramel os.

Incluso en los casos en que hay fidelidad de marca, como ocurre con algunos de
compra corriente, las decisiones siempre son €l reflgjo de procesos en los que subyacen

un conjunto de razones no conscientes.

3.7.EL CEREBRO EMOCIONAL:

Las emociones estan estrechamente interrelacionadas con los procesos de
razonamiento. Aungue el cerebro humano tiene estructuras separadas para procesar 1o
emocional y lo racional, ambos sistemas se comunican y afectan la conducta en forma
conjunta. Sin embargo: el sistema emociona es la primera fuerza que acttia sobre los

procesos mentales, consecuentemente, en la conducta.

El sabor de una bebida, por gemplo, puede evocar un recuerdo particular. Si ese
recuerdo activa una emocion gratificante, lo mas probable es que € cliente se
reencuentre con la marca y la incorpore dentro de sus habitos de compra porque esta es

coherente con su sistema de valoracion.

Algunas empresas como Coca-Cola y General Motors, estdn investigando cada
vez con mayor profundidad cudles son las emociones especificas que desencadenan la
eleccion de determinados productos para hacerlas aflorar mediante técnicas de
comuni cacion adecuadas.

Como vemos € estudio de las emociones es un tema fundamental, tanto para la
actividad del marketing como para todas aquellas que estén relacionadas con una

gestion exitosa en las organizaciones.



3.8. BASESNEUROBIOL OGICASDE LASEMOCIONES:

La amigdala actiia como una especie de sistema de alarma del cerebro ya su vez
como generadora de estados de la mente. En & proceso de sentir las emociones, este
organo recibe los estimulos a trabes de una va rdpida que produce una respuesta
automatica y casa instantanea: sonreir, huir, correr, llorar.

Sin embargo, un cuarto segundo mas tarde, la informacion llega a la corteza
cerebral donde se adapta al contexto real y se concibe un plan racional de accion.

Si se confirma que la reaccion instantdnea es correcta, se continlia con la accién
corporal ya iniciada. Si la decison raciona indica que corresponde responder
verbalmente més que fisicamente, la corteza envia un mensaje a hipotdamo para que
“calme las cosas’.

En este caso, € hipotdlamo indica a cuerpo que “pare’ los cambios que ya ha
comenzado aredlizar, y @ mismo tiempo envia mensgjes inhibitorios a la amigdala para
gue también se adapte.

Es importante observar, en e volumen de trafico neuronal que se genera, que €
gue asciende a sistema limbico es mayor que € que desciende de la corteza.

Esto significa que, desde el punto de vista neuronal, la parte emociona del
cerebro tiene mas poder para influir la conducta que la raciona. Las emociones
inconscientes, aun cuando no tengan su origen en una experiencia, pueden asentarse en
el cerebro. Segun los cientificos, si no tenemos recuerdos sobre emociones que hemos
experimentado antes de |os tres afios es porque hasta ese momento el hipocampo (donde
se asientan las memorias consciente s a largo plazo) no ha madurado. De todos modos,

muchos coinciden en que la memoria enociona es probable que ya funcione a nacer.
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3.8.2. Emociones y sentimientos:

Habitualmente decimos que la emocion es un sentimiento. Sin embargo, ésta es
una descripcion parcial. Las emociones son algo méas que sentimientos. Constituyen una
larga serie de mecanismos de supervivencia arraigados en e cuerpo, tanto para
impulsarnos a cosas beneficiosas como para escapar de los peligros.

En realidad, tenemos un conjunto de emociones primarias (presentes en casi todos
los seres vivos) que reflgjan cierta complegjidad: miedo, enojo, amor. A las emociones
primarias no les hace falta consciencia

La emocién se expresa mediante algun tipo de accion corporal; un sollozo, una
sonrisa, un  gesto de fastidio. Las emociones se “sienten” y a mismo tiempo se
expresan en los gestos. Esa “expresion en los gestos’ de las emociones impactan en los
interlocutores de los que las expresan.

En la mayoria de los puestos de trabgjo, especialmente los asociados con el
contacto con otras personas la “conduccion” y el “liderazgo” sobre las emociones es
fundamental. Un gesto de disgusto o de agresividad, expresado en € rostro, revela no
solamente que una persona tiene determinados sentimientos, Sino que provoca en quien
la observa emociones coherentes a esas expresiones.

Estos conceptos son fundamentales para desarrollar una gestion de ventas
exitosas, ya que forman parte de la comunicacion cara a cara, en la que e vendedor
debe interactuar comprometiendo todos sus sentidos de manera armoniosa.

La eficiencia de este tipo de comunicacion interviene no solamente en las
palabras, sino también la entonacion de la voz y e lenguagje de los gestos, como las
posturas, las sonrisas y 10s movimientos corporales.

Al observar en € rostro de nuestro interlocutor una expresion de intenso disgusto
se activa en nuestro cerebro un circuito que conecta la corteza con € sistema limbico

provocando también una expresién de disgusto.
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Podemos decir que:
- Cuando miramos € rostro de una persona que expresa un disgusto

moderado, |0 registramos solo en el cerebro consciente.

- S expresa un disgusto intenso, éste se nos contagia porgque entra en juego

nuestro cerebro emocional.

- Algunos gestos fisicos, tales como & encogimiento de hombros, la pelvis
avanzada en sefial de desafio o la caida de hombros de la resignacion, son
procesados por €l cerebro de manera parecida a la de las expresiones

faciales.

3.8.3. Lamemoria;

El cerebro humano supera las aproximadamente 100.000 millones de conexiones
neuronales. Cada una de esas conexiones tiene capacidad de ser parte de la memoria.
Por lo tanto, s la informacién que recibimos se proceda y almacena contantemente,
podemos inferir que nuestro potencial de memoria es “cas infinito”.

La memoria del ser humano es selectiva. Esto significa que retenemos los temes
gue consideramos interesantes y descartamos aquellos que no 1o son.

Esto quiere decir que un acontecimiento significativo, mientras que, por gemplo,
un libro que nos gustd, pero que lo leimos porque formaba parte de nuestra bibliografia
obligatoria, seguramente se borrara en un tiempo considerablemente breve.

Asimismo la memoria humana difiere entre las personas. Mientras que algunos
son capaces de memorizar gran cantidad de informacion en forma natural, otras |o hacen
sobre la base de técnicas que han prendido, como ocurre cuando los actores trabajan
para retener textos que, a simple vista, parecerian muy dificiles de recordar.

La memoria es la imagen que llega a nuestra mente cuando pensamos en

determinados momentos. El cerebro funciona por enlaces. Cuando necesitamos “fijar”
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por gemplo un nimero de teléfono, muchas veces los vinculamos con agun recupero
gue utilizamos para relacionarlo.

Las asociaciones son representaciones de eventos, cosas y personas. Se forman
cuando € cerebro decide unir diferentes alternativas de informacion. La materia prima
para estas asociaciones se origina en los sentidos, aunque también puede ser de origen
emociona o social.

En cuanto al mecanismo de la memoria, cada recuerdo se admacenay recupera de
diferente manera, y éste proceso se produce mediante un conjunto de areas del cerebro
implicadas en una red compleja de interacciones.

Cualquiera que sea € recuerdo que se nos venga a la mente, e mecanismo que lo
produce siempre es una asociacion entre un grupo de neuronas. Cuando se dispara una,
se disparan todas, creando un patrén particular de actividad.

El objetivo de la mayor parte de las campafias publicitarias en el caso de
productos maduros es crear recuerdos poderosos sobre la marca mediante mensgjes que
estimulen la poterciacion alargo plazo.

Esta influencia, desde € punto de vista neurofisiologico, va mas aléa de lo que
cada uno de nosotros recordamos en forma de un anuncio, debido a que cada comercial
puede afectan la formay la precision de un recuerdo en forma inconsciente.

Si bien algunos estimulos son evidentes, la mayoria son muy sutiles y a la vez
eficaces para generar pensamientos y sentimientos que conecten positivamente al cliente
con una marca. El cerebro humano recibe y retiene miles de millones de impresiones.
Cuando estas permanente en la mente se forman |os recuerdos.

De la misma forma que la informacion entrante se divide y luego se recompone
para tomar las percepciones, estas impresiones se dividen a pasar a la memoria y

almacenarse.
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Durante la noche, estos fragmentos se ensamblan y proyectan. Cada proyeccién se
graba mas profundamente en la estructura neuronal.

Los cientificos creen que ningin centro o nivel cerebral puede por si solo
almacenar la memoria. Cada parte del cerebro contribuye a almacenge permanente de
la memoria

La fijacion de la memoria depende del hipocampo. Si una persona sufriera un
accidente gue afectara su hipocampo, podriatener problemas serios para poder recordar.
Si perdiera por completo este organismo no podria mantener nada en su mente durante
unos pocos minutos, Sin e hipocampo un individuo no puede asimilar nada nuevo.

Asi pues, todo lo que nos rodea, como productos, peliculas, experiencias,
conocimientos, en definitiva todo lo que nos rodea puede ser amacenado en la
memoria, excepto que no haya ninguna razén para retenerlo.

Los mensgjes publicitarios, ademés de la experiencia con el producto son de vital
importancia en e proceso de formacién de la memoria. ¢Por qué? Porque cuantos mas
patrones de asociacion existen en el cerebro, més facil seré su recordacion. Esto se debe
a que cada estimulo proporciona un elemento mas para extraer la memoria total desde el

sitio del cerebro donde esta almacenada.

3.8.4. Tiposde memoria:

Se pueden distinguir distintos tipos de memoria:
a- Memoria semantica:
La memoria semantica es la que nos permite reconocer con rapidez la simbologia de
una marcay dotarla de sentido.
Por gemplo, un rombo de metal en un comercial sobre un automdvil nos remite a
Renault. Cuando se trabaja sobre la identidad de una marca, los simbolos suelen ser un

elemento clave en la conformacion y activacion de la memoria semantica.
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b- Memoria episddica:

Cuando un recuerdo involucra vivencias personales importantes, el cerebro lo
trata de manera diferente. Por gemplo, d rememorar nuestra historia personal gran
parte del estado mental en el que estdbamos en aguel momento es recreado por la
denominada “ memoria episddica’

Este tipo de memoria, a diferencia de la semantica, incorpora una sensacion de
tiempo y espacio, puesto que implica el recuerdo de “haber estado en determinado
lugar”. Las promociones que incluyen degustacion de un nuevo producto, sustentadas
en un contexto visual, permiten una asociacion directa y novedoso entre os atributos
gustativos del producto y la marca que o sustenta.

Este tipo de memoria, que permite a cliente recordar facilmente su experiencia
gustativa, es mas fuerte que la mera asociacion visual con un anuncio.

Una vez producida la experiencia gustativa, la exposicion al anuncio fortalece la
conexion y genera otras asociadas a imagenes y procedimientos relacionados con su
consumo.

c- Memorias de procedimiento:

Ademas de la memoria semantica y episodica, el cerebro amanece gran cantidad
de memorias de procedimientos, que son aquellas a las que recurrimos en forma
préacticamente automatica cuando manejamos un auto, atendemos € teléfono, o jugamos

aalgun deporte.

3.8.5. Duracion de un recuerdo:
El mecanismo de la memoria es uno de los més multifacéticos del cerebro ya que
posee una de las funciones mas complegjas. Cada tipo de memoria se dmacena 'y se
recupera de diferente manera, y en cada proceso participa una complicada red de

interacciones.
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Existen tres niveles en e sistema de la memoria, cada uno posee un proposito
digtinto, por lo tanto, es interesante conocerlos para poder utilizarlos con mayor
eficacia:

- Memoriaoperativa:

Es el registro sensorial que se puede retener solo momentaneamente para dar paso
a nuevos estimul os sensoriales.

Si no hay ninguna razdn para retener una imagen, como ocurre por gemplo
cuando vemos un producto que no nos interesa, éste se perdera en forma inmediata.
Caso contrario, esa informacion pasaraa sistema de memoria de corto plazo.

- Memoriaacorto plazo:

La memoria a corto plazo empieza a funcionar cuando dirigimos
conscientemente la atencién a la informacion recibida y la clasificamos como algo
destacado o importante que merece ser recordado.

Cuando un recuerdo se inserta en la memoria a corto plazo, puede ser activado
por sugerencias 0 estimulos. Estos estimulos pueden proceder de las acciones de
merchandising, de recomendaciones, de los anuncios o de cualquier mensge
publicitario que nos traiga a la memoria “algo” de lo que hemos escuchado acerca de

un producto o servicio.

La memoria esta estrechamente relacionada con el aprendizaje. Por medio del
aprendizaje adquirimos informacion y experiencia sobre un producto o servicio. Por
medio de la memoria retenemos mas informacion que continuaremos recuperando en
el futuro.

- Memoriaalargo plazo:
L os sucesos 0 experiencias destinadas a la memoria a largo plazo permanecen en
alguna parte € sistema limbico durante cierto tiempo antes de que se asienten

definitivamente en la memoria.
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Los recuerdos muchas veces se fijan en la mente de una manera més solida
cuando estén asociados a una emocion fuerte. Esto esta intimamente relacionado con 1o
gue resulta imprescindible recuerdos para nuestra vida: los afectos. Las emociones son
un ge centra en neuromarketing porque de ellas dependen muchos abordajes para
llegar ala mente del cliente de una manera concreta mediante el mensaje publicitario.

Cuando registramos una experienciay ésta va unida a un sentimiento, sera mas
facil de recordar aguella que se incorporé con una sensacion de placer que otra que

estuvo unida a angustia, a sufrimiento o a cualquiera otra sensacién negativa.

3.8.6. Laamigdala:

Laamigdala es €l sistemadel cerebro, generador de estados en la mente. Seguin €l
tipo de estimulo, pude producir sensaciones de panico con deseos de huir o alainversa,
sensaciones célidas.

La informacién emocional llega al consciente y a la amigdala simultdneamente
por dos rutas. La via hacia la amigdala es més corta, de forma que las reacciones
emocionales inconscientes son més rapidas que las conscientes.

La amigdala es € lugar mas importante del cerebro en la captacion de estas
sefides. Ante un estimulo, se activan neuronas que se encuentran dentro de este érgano
paraindicar a otras que registren o que esta ocurriendo.

Este “despertar” de la amigdala parece grabar en la memoria la mayoria de los
momentos de despertar emocional con un grado afadido de fortaleza: cuanto mas
intenso es e despertar de la amigdala, més fuerte es la huella. Esto quiere decir que las
experiencias que més nos asustan 0 nos estremecen en la vida estdn en nuestros

recuerdos méas imborrables.
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CAPITULO IV:
EL NEUROMARKETING Y EL ANALISISDE LAS

NECESIDADESY TOMA DE DECISIONESDEL CLIENTE

4.1. ENFOQUE CENTRADO EN LAS NECESIDADES Y DESEOS
DE LOSCLIENTES:

Uno de los objetivos centrales de las actividades de neuromarketing es indagar y
comprender las necesidades, deseos y demanda de los clientes con € fin de disefiar un
producto o servicio que satisfaga 0 supere sus expectativas, y este concepto es vaido
tanto para los emprendimientos con fines de lucro como para aquellos que no o son.

L as necesidades describen |o que la gente requiere para vivir, aimentos, bebidas,
transporte, seguridad, educacion, esparcimiento, vestimenta, etcétera. Se convierten en
deseos cuando €l cliente piensa en un producto o servicio para satisfacerlas y en
demanda cuando tiene &l poder adquisitivo para poder adquirirlo en el punto de venta.

Tomar una decisién en € entorno persona de un ambiente socia determinada
requiere conocimientos amplios y estrategias racionales para operar sobre esos
conocimientos. Los procesos de razonamiento se producen alrededor de acciones parala
accion, prediccion de futuros resultados y planes para implementar diversas metas en
escalas variadas de tiempo.

Las imagenes con las que razonamos a la hora de pensar como satisfacer una
necesidad son imégenes de objetos especificos, como un producto y también “todas’

aquellas que se formaron en nuestra mente como resultado de la acciones de



comunicacion de las organizaciones y de nuestro propio aprendizaje como
consumidores.

El interés radica en considerar a cliente como sujeto, y para €ellos es
imprescindible explorar sus necesidades y motivaciones, reconocimiento las bases tanto
emocionales como racionales que explican su conducta de compra.

Como clientes, las decisiones que tomamos cotidianamente determinan nada
menos que el éxito de algunas organizaciones y € fracaso de otras. Por €llo, € estudio
del comportamiento de compra se ha convertido en una disciplina en  mundo de los
negocios modernos.

En la actualidad, se sabe que existe una especie de “desequilibrio” o estado de
ansiedad cada vez que una persona tiene que decidir una compra, tanto para si misma
COMmo para una organizacion.

Asimismo, en esas decisiones no solo inciden los aspectos psicoldgicos sino
también significados y construcciones subjetivas acerca del entorno social que va més
alla de los productos o servicios.

En menor o mayor medida, cas todos realizamos un esfuerzo para tomar una
decisién cuando compramos, y este esfuerzo sera de diferente intensidad seguin el tipo
de necesidad que se trate. Obviamente no es lo mismo comprar un caramelo, que un
automovil.

La diferencia entre ambos casos esta determinada por el costo, € tipo de producto,
y €l tiempo que demanda la compra segun larelevancia del gasto y del costo emocional
gue realizamos para la toma de decisiones que tiene que ver con la cantidad de variables
involucradas en casa situacion.

Si bien e estudio de la conducta de compra siempre se concentra en el modo en
gue los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles e punto de

partida de ser una compresién de sus necesidades insatisfechas.
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En este marco, también se debe tener en cuenta un andlisis de las necesidades
sociales porque, ademas de anunciar tendencias, éstas revelan que el cliente individual
casi siempre esinfluido por la opinidn o la presion del grupo del que forma parte.

En la actualidad, e compromiso de las organizaciones ya no se limita a ofrecer
productos y servicios tal como los clientes lo solicitan, va mucho més alé. De hecho,
muchas empresas emprenden campafias de comunicaciones para lograr objetivos
socialmente deseables, como persuadir a los jovenes para que no beban, para que no
fumen, o para que no contaminen el ambiente, entre otros.

Aunque estas campafas cas siempre subyacen la estrategia de apuntalar una
imagen institucional, estamos convencidos que un comportamiento éico y honesto de
las organizaciones con respecto de la sociedad y el mercado es una forma de invertir, ya
gue siempre trae aparejado un beneficio alargo plazo.

Sin duda, una organizaciones parte de un entorno, por lo tanto debe definir su
sentido de pertenencia a éste y tener conducta coherente con los valores de una
sociedad. Cualquier accién que perjudique a cliente o a medio ambiente traera

consecuencias graves e e mediano y largo plazo.

4.2. NEUROBIOLOGIA DE LASNECESIDADES:

Las necesidades describen todo aguellos que necesitamos para vivir y se
convierten en deseos cuando elegimos un objeto o un producto especifico para
satisfacerlas. Los deseos casi siempre estan influenciados por el habito, es decir por la
formaen que lo socia se interioriza en los individuos.

En cambio, los deseos se convierten en demanda cuando € cliente tiene € poder
adquisitivo suficiente y elige un producto determinado para satisfacer sus necesidades.

Cabe destacar que toda eleccion, por més libre que se “piense’, siempre esta

condicionada biolégica y sociamente. La actividad del marketing debe encontrar 1a
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mejor mangjar de “despertar” los deseos, tanto por medios sensoriales como apelando a
significados sociales, sobre la bases de |as caracteristicas de cada segmento de mercado.

El estudio de las necesidades del cliente esta en el centro de las preocupaciones de
la organizacion, ya que la clave para su permanencia competitiva reside en la habilidad
para identificarlas y desarrollar productos y servicios que puedan satisfacerlas mejor
gue los competidores.

Desde € punto de vista del marketing, una necesidad insatisfecha siempre es una
oportunidad interesante de negocios porgue reflgja un estado de carencia que puede ser
resuelto mediante un producto o servicio.

A su vez, € andisis de tendencias en e comportamiento del cliente es clave para
garantizar éxitos futuros, debido a que identificar tendencias también significa
identificar oportunidades de negocios.

Una necesidad es un estado de carencia que, s no se satisface genera sentimientos
de privacion, insatisfaccion o desequilibrio. Cuando mas relevante sea ese sentimiento,
mayor sera su compulsion para encontrar alguna forma de satisfaccion.

Ahora bien, ¢cémo se produce neurol égicamente ese proceso? Para comenzar a
explicarlo, veremos un gemplo sencillo: ¢Qué sucede cuando tenemos hambre?.

Cuando sentimos hambre, € registro de esa necesidad se centra en € hipotdlamo,
Este recibe constantemente informacion cerca del estado del cuerpo a través de una
complega interaccion entre las hormonas, neuronas y neurotransmisores.

Si bgjan los niveles de glucosa, minerales o lipidos, la informacion llega desde la
sangre, e estomago, los intestinos. Al registrarla, e hipotdlamo manda sefides hacia la
corteza. Alli lainformacién excita las areas del cerebro que registran conscientemente el

hambre con €l fin de que organicen la busqueda, preparacion y la accién de comer.

- 57 -



Mientras comemos, el sistema invierte la marcha. Cuando estamos satisfaciendo,
el cuerpo indica a hipotalamo que se ha saciado y este Ultimo le pasa € mensgje a la

corteza que, as u vez, generala voluntad consciente de dejar de comer.

4.3. PROCESO CEREBRAL DE CREACION DE NECESIDADES:

En primer lugar, ante un estimulo apropiado, el cerebro crea una necesidad que
demanda ser satisfecha. En segundo lugar, la accion es recompensada por sensaciones
de placer positivas. Cuando se completa la accidn, € cauda de placer se reemplaza por
una sensacion de satisfaccion.

Desde la perspectiva de las neurociencias, cada cerebro construye la redidad a
partir de los mecanismos que desencadenan las percepciones. La imagen mental que
tenemos sobre nuestras necesidades es una complea construccion que esté basada en la
propia arquitectura neuronal de nuestro cerebro y en una construccién social tanta o més
compleja que surge de nuestra interaccion con las demas personas.

Como la percepcion es subjetiva, cada cerebro es un mundo: procesa os estimulos
gue recibe de manera individual y en este procesamiento inciden los recuerdos,
experienciasy emociones de cada individuo en particular.

Lo que resulta mas Util desde € punto de vista dd marketing es indagar las
variaciones en la percepcion, registro y expresion de informacion y experiencias, debido
aque ellos e relaciona estrechamente con el despertar de las necesidades, los deseos y la
demanda.

Independientemente de las diferencias individuales, todos estamos motivados por
necesidades y deseos. Las necesidades constituyen la fuerza bésica que nos impulsa a
hacer algo. Algunas se refieren a nuestro bienestar fisico, como alimentarnos, otras a
nuestras autoimagen, como el perfume y otras a nuestra relacion con los demas como

por ejemplo una asociacion ala que queremos pertenecer.
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El neuromarketing no crea necesidades de la nada porque los impulsos son
representaciones internas de estimulos externos, 1o cual no implica una manipulacion en
el cerebro sino mas bien un despertar de las necesidades latentes.

Lo relevante es que €l ser humano es un manojo de necesidades que lo impulsan a
obrar, y que cuando las organizaciones las reconocen, encuentran el mercado para sus

productos.

4.4. NECESIDADES GENERICASY DERIVADAS:

L as necesidades genéricas 0 basicas se asocian en general con esa “sensacion de
carencid’, de “fata de algo” que no tiene respuesta puntual 0 asociacion con ningun
objeto, producto o servicio en particular. Una sensacion de que falta algo, de un cierto
desequilibrio, genera un impulso consciente o inconsciente de recuperar € “equilibrio”
mediante |a blusqueda de satisfaccion.

Las necesidades derivadas, en cambio tienen asociacion directa con lo que
contribuye aresolver la insatisfaccién o carencia en forma especifica, por lo tanto, hacia
ellas se dirige “la respuesta comercial concreta’ de las organizaciones, mediante €l
desarrollo de un producto o servicio capaz de satisfacerlas.

Las necesidades genéricas definen en qué negocio opera la organizacion y e
campo de accion de la actividad del neuromarketing se concentra en la satisfaccion de
las necesidades derivadas bajo |a forma de una respuesta comercia concreta adecuada a
larealidad conformada en la mente del cliente.

Otro tema que no debemos perder de vista es e posible conflicto entre los deseos
del cliente, sus propiosinteresesy el bienestar de la sociedad en su conjunto.

Por ejemplo, la industria automotriz satisface una demanda genérica de transporte
y cumple con los deseos relacionados con el autoestima; sin embargo, al satisfacer estas

necesidades, colabora con la polucion ambiental.
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La actividad del marketing no puede obviar en ningln caso, € andisis de las
necesidades sociales.

El estudio de las necesidades humanas es el punto de partida de toda estrategia de
neuromarketing. De hecho, la clave para el éxito de un negocio sempre reside en la
habilidad de la organizacion para identificarlas y satisfacerlas meor que sus
competidores.

Sin embargo, para comprender e modo en gue las necesidades se transforman en
deseos y posteriormente, canalizarlas hacia la demanda, hay un tema central que no
debe obviarse en ninglin andlisis: € estudio de la motivacion del cliente.

Las elecciones del cliente con frecuencia reflggan una actitud que lleva a la
satisfaccion de ms de una necesidad mediante la adquisicion de un mismo producto. De
hecho, la ropa que compramos, por gjemplo, ademas de cubrir nuestra necesidad bésica
de vestirnos, satisface nuestras necesidades de imagen y sociales.

Las personas que presentan varias necesidades, pueden intentar resolverlas
median la seleccion de un Unico producto. La forma de resolver una misma necesidad
varia seguin la personalidad del sujeto que esta en constante aprendizaje, debido a que
cada evento de su vida se va configurando en sus representaciones mentales de manera
distinta y, por ende, las necesidades futuras siempre estédn influencias das en gran
medida por su historia pasada.

El aprendizgje y la memoria que se generan durante las acciones desencadenadas
por procesos de motivacion van establecen un cableado neurona subjetivo que

condiciona las decisiones futuras y los modos de actuar.
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4.5. JERARQUIA DE LASNECESIDADES:

Abraham Madow, fue € primero en proponer una jerarquia universal de las
necesidades. Su teoria postula cinco niveles bésicos de necesidades humanas que
oscilan en orden de importante desde |as de bajo nivel hasta las de alto nivel.

Esta clasificacion indica que los individuos tratan de satisfacer las necesidades del
nivel mas bajo antes de que surjan las el nivel més ato, En otros términos, que € nivel
mas bajo de necesidades insatisfechas que experimenta el ser humano sirve para poder
motivar su comportamiento.

Cuando una necesidad est4 satisfecha, surge una necesidad nueva que €l individuo
esta motivado a satisfacer.

La jerarquizacion que propone Maslow es la siguiente:

- Fisiologicas. El primer nivel de jerarquia incluye necesidades como hambre,
sed, abrigo, sexo y otras necesidades corporales. Constituyen € nivel basico y su
satisfaccion es indispensable para el sostenimiento de la vida biol égica.

- Seguridad: El segundo nivel, s bien involucra la proteccion contra dafios
materiales, este tipo de necesidades tiene un fuerte componente emocional. Por
gemplo, a contratar servicios que resuelvan nuestras necesidades de seguridad,
nuestro sistema cerebral funciona para que dejemos de preocuparnos por los peligros
alos que estamos expuestos.

- Sociales. El tercer nivel de jerarquia incluye necesidades tales como & amor, €l
afecto, la pertenencia y la aceptacion. Las personas buscan relaciones humanas
satisfactorias.

- Egtima: Incluyen factores como e respeto a si mismo, a autonomia y la

realizacion, reconocimientosy a atencién.
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- Autorrealizacion: involucra el impulso por llegar a ser aguello para lo cual se
tiene capacidad, es decir, cuando se disfruta de los resultados generados por los logros

gue derivan del potencial del individuo.

Para motivar al cliente es necesario comprender en qué nivel de la piramide se

encuentray centrarse en satisfacer las necesidades de ese nivel o del siguiente superior.

4.6. PROCESO DE MOTIVACION:

Desde una perspectiva tradicional, la motivacion se concibe como una fuerza que
acta dentro del individuo y lo impulsa hacia una accién determinada.

Esa fuerza es producida por un estado de tensién (de insatisfaccion) que tienen su
origen en una sensacion de carencia, es decir, en una necesidad insatisfecha. Los seres
humanos se esfuerzan, en forma consciente, por reducir esa tension a través de un
comportamiento que, a su criterio, los llevara a satisfacer sus necesidades. Cuando o
logre, se disolveralatension inicial.

En este proceso, |os cursos de accidén gue emprenden para resolver ese estado de
carencia inicial estan influenciados por el proceso cognitivo y € aprendizaje individual
y social. La preocupacion central del estudio de la motivacion es analizar €l proceso
interno que explica las razones por las que € ser humano pasa repentinamente de un
estado de carencia a un estado de actividad.

Podemos decir que existe una estrecha relacion entre las emociones, la motivacion
y €l conocimiento previo que tenemos almacenado en nuestra memoria de largo plazo
debido que la motivacion nos permite cumplir con nuestras metas en funcién de
nuestros estados emocionales. Este a su esta vez, esta influenciados por nuestra historia
y por todas las memorias que tenemos representadas en nuestro cerebro. De este modo,
el proceso de motivacién impulsa a los seres humanos a determinados comportamiertos

y les permite aprender de sus propias acciones.
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Una de las funciones evolutivas més importantes de la motivacion es que puede
generar conductas adaptativas en e sentido de que produce comportamientos
beneficiosos para el hombre que lo llevan a actuar, a decidir, a hacer decir y que
culminan con el proceso de aprendizaje.

Desde € punto de vista del neuromarketing 1o que interesa indagar es cOmo
operan los mecanismos que impulsan a un cliente en determinadas acciones que
culminan (o no) en la seleccién y compra de un producto o servicio determinado, y elo
solo sera posible mediante la implementacion de metodologias de investigacién que
permitan comprender e complejo mundo de las motivaciones individuales.

La denominada “investigacion motivacional” consiste en indagar qué es lo que
impulsa alas personas a elegir o rechazar un determinado producto o servicio, mediante
un conjunto de técnicas disefiadas para tal fin. En otros términos, como resuelven la
tension generada por ese estado inicial de carencia que culmina en la satisfaccién de las
necesidades.

Por lo general hay tres “disparadores’ diferentes que permiten comprender €
proceso de motivacion; confort, placer y estimulo.

- El confort que surge de la satisfaccion de las necesidades internas
- El placer de reducir la tension originada por un estado de carencia una

vez que esté resuelto.

- La busgueda de estimulos como fin en si misma

L as estrategias de marketing deben brindar respuestas a estos tres temas centrales.

4.6.1. M otivacion positiva o negativa:

La motivacion puede ser positiva 0 negativa. Un cliente puede sentir una fuerza
gue lo impulse hacia determinado producto o servicio, 0 bien una fuerza que lo age de
éste. Esto es lo que explica porque las empresas crean multiples variedades en una
misma linea de productos, para distintos segmentos del mercado.
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4.6.2 Motivacion racional y emocional:

La investigacion de la conducta del cliente distingue entre motivos racionales y
motivos emocionaes. En el contexto del marketing, el termino de racionalidad se basa
en e criterio de que hay un grupo de clientes que seleccionan los productos y servicios
basdndose en criterios totalmente objetivos, relacionados con los atributos funcionales,
como la durabilidad, el peso, e tamafio, precio, etcétera.

El cliente denominado racional tiene un rol protagénico en la decisién de compra,
por lo tanto, e producto debe “anunciar” tanto en sus etiquetas como en la estrategia
integrada de comunicaciones cudles son sus prestaciones y que beneficios ofrece en
forma concreta.

Los motivos emocionales, en cambio, implican la seleccion de las diferentes
aternativas de satisfaccion sobre la base de factores personales y subjetivos como el
temor, €l placer, el afecto, € estatus. Lo cierto es que las emociones juegan un rol
fundamental en el comportamiento humano.

Consideramos alas emociones como informacion almacenadas en la memoria. Al
recordar un evento, una emocioén lo rodea. Asimismo, un estado emociona no recuerda
determinadas situaciones, con lo cual los eventos y las experiencias estan embutidos de
emociones y estas gravitan sobre la mayor parte de nuestras decisiones.

Asimismo, las emociones varian segiin su fuerza, afectando nuestra capacidad de
reaccion y de la informacién que se activa, en otros términos, varian segun la

experiencia pasada asociada al estimulo que lo desencadena.

4.6.3. Conflictos motivacionales:
A veces los consumidores estan motivados para evitar un resultado negativo,
estructuran sus compras o actividades de tal manera, que se reduzcan las probabilidades

de llegar a este resultado final.



Larealidad, es que pueden ocurrir 3 tipos de conflictos:

- Conflicto propuesta-propuesta: Una persona debe elegir entre 2 aternativas
deseables. La teoria de la disonancia cognoscitiva se basa en que las personas
tienen la necesidad de orden y consistencia en su vida, S esto no ocurre se
produce un estado de tension.

- Conflicto propuesta-evitacion: se presenta cuando se desea una meta, pero a
mismo tiempo se desea evitarla Los mercaddlogos tratan de superar este
conflicto al convencer alos consumidores de que merecen |os lujos.

- Conflicto evitacidn-evitacion: en este caso se presentan dos aternativas

indeseabl es.

4.6. EL COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE:

De todas las disciplinas de las que se pueden beneficiar las organizaciones para
comprender e comportamiento del cliente, la neurobiologia es una de las méas
importantes.

Sin duda, en la investigacién del comportamiento de compra debe incorporarse la
investigacion sobre el poder y la complgjidad del cerebro humano, porque tanto de la
deteccidn de una necesidad como la busqueda de productos y servicios para satisfacerla
se derivan de asociaciones de informacién que estan precisamente en el cerebro.

En otros términos, ante los estimulos que recibimos como compradores, se va
organizando en e cerebro un entramado neuronal de gran complegjidad, que es
constantemente reformulado y reconectado en funcion de nuevos estimulos y de
nuestras experiencias cotidianas. Estas uniones neuronales influyen en nuestras
decisiones de compra futuras, por lo tanto, en nuestro comportamiento de como clientes.

Recordemos que la mayor parte de los pensamientos y emociones que influyen en

el cliente se producen en la mente inconsciente. Por |o tanto, un andlisis exhaustivo del
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pensamiento y la conducta d compra exige siempre comprender el mecanismo de las

actividades mentales.
Partiendo siempre de esta premisa, es muy Util responder a preguntas como las
siguientes, cuando intentamos analizar el comportamiento de compra:
- ¢Como piensa €l cliente? ;Coémo transforma sus necesidades en deseos y
posteriormente en demanda?
- ¢Cdmo inciden los procesos neurobiol 6gicos en sus decisiones de compra?
- ¢Qué necesidades satisface un determinado producto os servicio desde la
perspectiva del cliente?
- ¢Qué elementos del estilo de vida o de la personalidad determinan sus
elecciones?
- ¢Como influyen las tendencias sociales, la familia, los amigos, en la conducta
del consumidor?
- ¢Como se produce €l proceso del aprendizaje del cliente? ¢Como percibe los

beneficios de un producto o servicio?

El estudio del comportamiento del cliente puede definirse como una metodol ogia
multidisciplinaria, cuya funcién es investigar como los clientes piensan y actlan a
buscar, seleccionar, comprar, usar y evaluar los productos y servicios que desde € punto
de vista de sus percepciones sensoriales y objetivas, son capaces de brindarles los
beneficios que esperar para satisfacer sus necesidades.

Esto implica indagar, ayudandonos con los conocimientos que suministra la
neurobiologia, como las asociaciones interneuronales del cerebro reciben parte de su
ordenamiento del mundo exterior, porque es precisamente ali donde actian las
organizaciones mediante los estimulos que forman parte del mix de marketing.

Esto significaindagar, entre otros aspectos, qué compran, porque compran, cuanto
compran, dénde compran y con qué frecuencia lo hacen.
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El conocimiento de los consumidores es una funcion muy importante para €
marketing ya que se puede definir el mercado para un producto o decidir las técnicas
apropiadas para dirigirse a cierto grupo de consumidores.

Las compras tienten una gran influencia de:

- Las opiniones y conductas de | as personas que nos rodean.

- Los valores culturales o creencias, que compartimos como sociedad

- Las marcas, que tienen imagenes o poseen una “personalidad” creada por
la publicidad del producto, empaque, la marcay otras estrategias de marketing
gue se orientan hacia e posicionamiento del producto.

Muchas veces las personas eligen un producto porque les gusta su imagen o

porgue sienten que la “personalidad” del producto corresponde a su propia personalidad.

4.6. FACTORES QUE INFLUYEN EN EL COMPORTAMIENTO
DEL CLIENTE:

4.6.1. Lacultura:

Para lograr una comprension del comportamiento de consumo, es necesario
explorar los componentes basicos de la cultura en la que se desenvuelve la vida del
individuo, debido a que ésta se congtituye en una poderosa fuerza que regula su
comportamiento.

Factores como el lenguaje, los rituales, el conocimiento, € tipo de alimentos que
consume, e arte, a la musica y los hébitos que tenemos incorporados dan a cada
sociedad una forma que la distingue de otras e impacta en tipo de productos y
servicios que demandan sus integrantes.

Uno de los objetivos del marketing es entender la influencia de la cultura sobre €
comportamiento del consumidor, la definimos como un conjunto de normas creencias,

valores y estandares de comportamiento que se traducen en el modo de vida de una
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determinada regidn, por lo tanto en e campo socia encontramos estimulos y barreras
gue condicionanla oferta de las organizaciones.

Los componentes de las creencias y valores se traducen en sentimientos y
prioridades que los individuos tienen acerca de los productos y servicios que
seleccionan.

Los valores también son creencias, sin embargo, difieren & éstas porque son
relativamente pocos en cuento a su ndmero y Sirven como guias para un
comportamiento que se considere socia mente adecuado.

Tanto las creencias como los valores son imagenes mentales que afectan un
amplio rango de actitudes del cliente, que determinan también la forma en que éste

responde ante determinados estimulos de marketing.

4.6.2. La subcultura:

En toda sociedad humana coexiste una cultura que es comin a todos sus
miembros como subculturas que son caracteristicas de determinados grupos de la
poblacion. Una subcultura puede definirse como un grupo cultura distinto que se
caracteriza por creencias, valores y estilos de vidas particulares dentro de una sociedad
més grande y mas compleja.

En € interior de un pais, para subcultura contiene rasgos unicos, sin embargo, sus
miembros también comparten los aspectos dominantes de la cultura genera de la
sociedad.

Desde el punto de vista del marketing, €l analisis de la subcultura permite que una
organizacién se orienta hacia segmentos particulares del mercado cuyos miembros son
receptivos a la ofertas de productos y servicios originales destinados a satisfacer sus
necesidades. Las subculturas pueden identificarse a partir de criterios como: lugar de

nacimiento, religion, raza, y profesiones.
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4.6.2 Laclaesocial:

Desde que e mundo es mundo, practicamente todas las sociedades humanas se
han caracterizados por cierta estratificacion social que ha dado lugar a comportamientos
diferentes por parte de sus miembros desde el punto de vista del consumo.

Las clases sociales son divisiones relativamente homogéneas dentro de una
sociedad. Se orden jerarquicamente y se caracteriza porque son miembros, comparten
valores, intereses y conductas similares.

Desde e punto de vista del marketing, hay un conjunto de variables relacionadas
gue se utilizan para situar alos clientes en una clase social determinada:

- El ingreso
- Nivel de educacion alcanzado
- Laocupacion

- El patrimonio

A partir de estas variables, la mayoria de los paises construyen un indice del nivel
socioecondmico que permite ubicar a los individuos en los siguientes estratos sociales:
alto, medio alto, medio tipico, medio bajo, bajo superior, bajo inferior, marginal.

4.6.3. El Enfoque sociol 6gico:

A lo largo de la vida, las personas aprenden a satisfacer sus necesidades de
digintas maneras. De acuerdo con su perfil socioecondmico y cultura, van
desarrollando diferentes hébitos subjetivos, condicionados por su propio cableado
neuronal, su personalidad, su edad y las influencias que reciben de su medio ambiente.

Por gemplo, en un hogar de clase media, sus integrantes pueden elegir distintos
alimentos durante el desayuno. A su vez, alahora de redlizar las compras, es probable
gue sean los nifios quienes “decidan” la marca de los cereales y la mujer o e hombre los

productos del hogar.
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Los hébitos de consumo del hombre estén cambiando por lo que también é esta
desarrollado y aprendiendo habitos de consumo que antes pertenecian a la mujer.
Como vemos, el proceso de decision de compra o es facilmente analizable desde

un modelo ssimple, ya que en la mayoria de los caso no es e Unico cerebro que decide.

4.6.4.Losgruposdereferencia:

Un grupo de referencia es cualquier grupo que sirva como punto de comparacion
(o de referencia) para un individuo en la formacién de vaores, actitudes o
comportamientos.

4.6.5. Los grupos de pertenencia:

L os grupos de pertenencia, que son aquellos a los que esta integrado un individuo,
como la familiay los amigos, los vecinos y los compafieros de trabajo, también actlian
como grupo de referenciay tienengran importancia en su comportamiento de compra.

En todo grupo hay normas, que son reglas de conducta previamente establecidas
gue sus miembros deben aceptar. A su vez, cada individuo desempefia un rol
determinado que le permite lograr sus objetivos y obtener cierto estatus social. En
muchos casos €l estatus se relaciona con necesidades de poder.

Desde € punto de vista socioldgico, todo grupo esta integrado o por 0 mas
personas que interactlan, son interdependientes y se han unido para lograr objetivos
comunes o individuales.

Desde e punto de vista de marketing, es fundamental distinguir los diferentes
grupos sociales que influyen en la conducta del consumidor. Los més importantes son
los siguientes:

- Grupos primarios:
Se caracterizan por relaciones fecuentes, como las que un individuo establece

con su familia, compafieros de trabajo, amigos y vecinos.
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Dentro de este grupo podemos encontrar, la familia, comparieros de trabgo,
amigos y vecinos. En la actualidad, las investigaciones reflgian que en los estratos
mas altos son las mujeres quienes toman la mayor parte de las decisiones de compra.
También se ha registrado una gran influencia de los nifios a cambiar los patrones
tradicionales de educacién, y hay un mayor compromiso del hombre a efectuar las
compras para el hogar.

Después de la familia, los grupos de amigos son los que mayor influencia tienen
en las decisiones de compras del consumidor, debido a que normamente éste
comparte sus valores y estilos de vida.

- Grupos secundarios:

Son aguellos conlos que € individuo interactlia solo ocasionalmente, por lo tanto,
su influencia es menor ya que no siempre las opiniones de sus miembros son
consideradas importantes.

Tanto los grupos primarios como |os secundarios pueden ser formales, es decir,
con normas que € individuo debe respetar (por gemplo, un grupo religioso), o
informales como los amigos 0 comparieros de trabgjo.

Al igua que los grupos primarios, los informales y los amistosos generan un
medio ambiente en e cua sus miembros son més receptivos a las opiniones de los
demas miembros, y esto se reflejaen el comportamiento del consumo.

Sin embargo, los grupos formales también tienen influencia en € cliente
potencial, debido a que este muchas veces se integra para satisfacer metas especificas,
COMO encontrar nuevos amigos, practicar un deporte o reunirse con gente que considere
importante.

Estos grupos son de gran interés para € area de marketing debido a que
desencadenan una demanda particular de productos y servicios. Por gemplo, los

miembros de un club de polo comparten una preferencia hacia un tipo de indumentaria.
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- Grupossimbdalicos:

Son grupos a los cuales un individuo no tiene posibilidades de integrarse, pero se
identifica con ellos. Muchas veces, desde una perspectiva emociona, como ocurre por
gjemplo con los equipos de futbol que han dado lugar a la generacion de varias ofertas
de productos y servicios para sus fanaticos.

- Gruposdeinterés:

Este tipo de grupos son ocasionales, se forman cuando sus miembros se unen con
un fin en comun. Un tipo especial de grupo de interés es integrado por consumidores,
que ha registrado un crecimiento exponencial desde la década de los setenta. Estos
grupos tienen gran influencia tanto en € disefio de productos y servicios como en las
précticas comerciales de las empresas.

- Gruposalosqueed individuo aspira a pertenecer:

Son aguellos para los cuales un individuo debe “calificar” para poder ser
miembro, por gemplo, los clubes cuyo acceso esta restringido en funcion del nivel
socioecondémico o las universidades que requieren determinado nivel de desempefio
académico.

4.6.6. El estatus:

La posicion del individuo en cada uno que hemos desarrollado anteriormente, se
puede definir en términos de su funcion y su estatus.

La funcion est4 relacionada con e concepto del rol, es decir, con la conducta
esperada del individuo dentro del grupo. A su vez, cada funcidn esta conectada con una
jerarquia gue se corresponde con € estatus.

Por giemplo, en un grupo de trabajo € director tiene mas estatus que un gerente y

éste a su vez se ubica en una jerarquia superior ala de un supervisor.
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46.7. El estilodevida:

El estilo de vida puede conceptualizarse como un reflgjo de la manera en que €
individuo ve el mundo y se manifiesta en sus elecciones en cuanto a las actividades que
desempefia, asi como también en sus intereses y opiniones.

Tanto los estilos de vida como los grupos de referencia nos “determinan”

determinada manera de sentir y percibir la realidad.
4.6.8. Factores psicolégicos:

Dentro de los factores psicolégicos, la personaidad es, sin duda, |a variable méas
compleja que afectay define el comportamiento del cliente.

La personalidad se define basicamente sobre la base de caracteristicas particulares
gue determinan la manera de ser de un individuo.

Las creencias pueden definirse como un determinado modo de ver e mundo, se
refieren a sentimientos y prioridades que los individuos tienen acerca de las cosas y se
reflegian en sus opiniones y estilos de vida. Pueden estar basadas en conocimientos,
experiencias concretas o simplemente en lafe, como ocurre en lavida religiosa.

Desde € punto de vista del marketing, las creencias estén relacionadas con los
valores y a su vez con la imagen que los clientes tienen sobre una marca determinada.
Los demés factores psicologicos que gravitan en las decisiones de compra son la

motivacion, €l aprendizaje y la percepcion.
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CAPITULO V:

EL PROCESO DE DECISION

El comportamiento de compra del cliente individual involucra todas las
actividades que anteceden, acomparian y suceden a las decisiones de compra, y toma
unaforma similar al proceso de resolucion de un problema.

Como consumidores, constantemente debemos efectuar elecciones cuya
complegjidad varia segun € tipo de producto, e riesgo percibido y la situacion de
compra. Esto da lugar a tres tipos de comportamientos de decision que pueden

distinguirse segun las caracteristicas de la compra a efectuar.

5.1. TIPOS DE COMPORTAMIENTOS DE COMPRA Y TOMA

DE DECISIONES:

- Comportamiento de compra extensivo: se produce cuando €l riego percibido
por €l cliente es ato, ya sea porque se trata de una innovacion o porque €
desembolso del dinero, desde e punto de vista del precio, es percibido como
importante. En estos casos € cliente dedica mucho tiempo a la evaluacion de
alternativas de productos satisfactorios antes de tomar una decisién de compra.

- Comportamiento de compra limitado: en este caso € riesgo percibido es
mayor, una que €@ cliente debe elegir entre una 0 varias marcas nuevas en una
categoria de productos que ya conoce, por lo tanto, el tiempo que le dedica ala
busqueda de informacion y ala seleccion de alternativas es mejor que el caso del
comportamiento de compra extensivo.
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- Comportamiento de rutina: se caracteriza por su simplificacién, debido a que
el cliente cuenta con informacion confiable sobre e producto y tiene
preferencias definidas por determinadas marcas. Es caracteristico de la mayoria
de los productos de compra corriente. En este caso, € proceso de decision se
vuelve rutinario hasta que aparece un nuevo producto dentro de una categoria

gue tiente a consumidor para experimentar nuevamente.

5.2. ETAPASEN EL PROCESO DE DECISION:

El proceso de decision de compra pasa generalmente por seis etapas, que seinicia
mucho antes de la decision de compra propiamente dicha, e incorpora también el
comportamiento posterior de la compra misma.

L a secuencia que sigue cada cliente depende de su situacion, que puede variar en
el caso de aguna compra de urgencia o bien porque las compras por impulso
desencadenadas por estrategias de merchandising lo llevan a adquirir productos en los
que no habia pensado antes de ingresar a punto de venta.

5.2.1. Etapa 1. Reconocimiento de una necesidad insatisfecha:

El proceso de compra se inicia cuando € cliente registra un estado de
insatisfaccién que le crea unatension interna, impulsandolo hacia determinados cursos
de accién en pos de su satisfaccion.

La necesidad puede surgir también de estimulos externos, como los anuncios
publicitarios que activan sus deseos de obtenerlo.

En esta etapa, € rol de las estrategias de marketing es canalizar las necesidades
del cliente hacia la oferta de los productos y servicios de la organizacion.

El reconocimiento de una necesidad implica un compleo proceso neuronal. Ante

un estimulo determinado, el cerebro crea un requerimiento que debe ser satisfecho.
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Estos impulsos generamente van acompafiados por una sensacion de vacio, cuyo
propdsito sera desencadenar una accion.

5.2.2. Etapa 2: Busqueda de un satisfactor:

A partir del reconocimiento de la necesidad, comienza € proceso de busgueda
de informacion acerca de los productos capaces de satisfacerla.

Esta etapa no necesariamente se da en todos los casos. depende del grado de
motivacion del comprador, €l tipo de producto, su precio, s esta disponible o no en los
puntos de venta cercanos a su entorno.

La decision puede ser inmediata s se trata de un producto de compra corriente o
mas lenta cuando existe un riesgo percibido, debido a que en este caso la busgueda de
informacion exige un razonamiento méas prolongado.

La duracion de esta etapa depende de:

- Lafuerza del impulso

- El costo del producto

- El aprendizaje obtenido mediante compras previas

- El riesgo asociado ala compra del producto o servicio.

Dado que e comprador habitualmente necesita informacién para la toma de

decisiones, puede recurrir a una variedad de fuentes, tales como:
- Grupos de referenciay pertenencia
- Fuentes comerciales, publicidad, promociones, internet.
- Fuentes personales, experiencias anteriores relacionadas a uso del

producto.
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5.2.3. Etapa 3: Evaluacion de alternativas:

Una vez que @ cliente detecto las alternativas validas para satisfacer su
necesidad, debe tomar una decision en funcion de un andlisis comparativo entre
productos.

En esta fase gravitan las percepciones y preferencias del consumidor sobre las
diferentes marcas, sobre la base de los atributos que considera méas importantes como
satisfactores de sus necesidades.

5.2.4. Etapa 4: Deseo de satisfaccion:

En esta etapa, las necesidades que iniciaron e proceso de busgueda de
informacion comienzan a transformarse en deseos de un producto o servicio concreto.

El deseo humano es la forma que toman las necesidades del cliente a ser
moldeadas por los estimulos de marketing que recibe, los factores personales,
culturales, sociales y sus caracteristicas psicoldgicas, entre otras variables que influyen
en la conducta del consumo.

5.25 Etapa5: Demanday decision de compra:

Esta etapa se divide en dos partes: primero, la decisién de comprar 0 no comprar y
segundo, qué producto comprar.

Cuando € cliente selecciona una marca y la adquiere, llega a la etapa final del
proceso, en las que las necesidades que dieron forma a sus deseos se transforman en
demanda efectiva de un producto o servicio determinado.

Lo que inclina la balanza hacia la compra de una u otra marca, o lo que hace que
la busgue en un comercio u otro, se relaciona con un conjunto de circunstancias que no
son Unicas, pero su las principales para ayudarlo a decidirse:

- Localizacion del comercio

- Rapidez del servicio
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- Precio
- Confiabilidad de la marca
- Surtido de productos
- Apariencia o imagen del comercio
- Accion del persona de ventas
- Servicio pos venta
- Colores y aromas.
5.2.6. Etapa 6: Conducta posterior ala compra:

Una vez que € cliente adquirio € producto comienza la Ultima etapa del proceso,
gue se caracteriza basicamente por |as sensaciones posteriores ala compra del producto,
ligadas con su uso.

Cuando se completa una accién que satisface a una necesidad, € caudal de placer
se remplaza por una sensacionde contento, de realizacion.

Si, como consecuencia de €ello, se genera una sensacion de satisfaccion, o més
probable es que se produzca la repeticion de compra y se estimule la fidelidad a la
marca.

En cambio, s ocurre lo contrario, la organizacién puede perder el cliente, excepto
gue cuente con un departamento especializado que lo atienda con posterioridad a la
compray resuelva rapidamente |os problemas que haya tenido con € producto.

Lo que sucede entre el comprador y el producto es sumamente importante desde
el punto de vista del marketing, porque incide en la repeticién de compra 'y también en
la comunicacion “boca-oido”, es decir, en lo que € cliente diga sobre € producto.

Bésicamente e grado de satisfaccion depende de la relacion que existe entre las
expectativas del cliente y los beneficios que e producto le suministra durante la etapa

de uso o consumo.
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CAPITULO VI:

ANALISISDEL COMPORTAMIENTO DE LOSCONSUMIDORES

DE LA CIUDAD DE BUENOSAIRESY ROSARIO

Luego de haber analizado todos los aspectos que vimos hasta € momento,
decidimos armar una encuesta a un grupo de consumidores. Con € fin de poder conocer
los aspectos claves que influyen en e comportamiento del consumidor e inciden en la
eleccidon de un producto especifico en comparaciéon con € de la competencia, con €l
objeto de poseer e control de dichas variables y poder fomentar la compra de un
producto en relacion con el de la competencia

La misma fue realizada a cien personas con distintos tipo de caracteristicas de
consumo en la ciudad de Rosario y Buenos Aires, dentro de los cuales e 58% fueron
mujeresy e 42% hombres.

L os resultados que arrojaron las encuestas fueron las siguientes:

6.1. GENERO DE LOSENCUESTADOS:

La presente encuesta fue realizada a 58 mujeres y 42 hombres, es decir que el

58% de los encuestados eran de sexo femenino y € restante 42% de sexo masculino.
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6.4. ATRIBUTOS DE IMPORTANCIA A LA HORA DE REALIZAR UNA
COMPRA:

A la hora de redizar la compra de un producto de consumo inmediato; semi-
duradero y duradero, los encuestados han atribuido los siguientes porcentajes de

importancia de los atributos sugeridos:

6.4.1 Precio
Tomando como referencia la variable “Precio”, en e caso de los productos de
consumo inmediato, el 45% de los encuestados manifestaron que el precio es “muy

importante”, yaque larecompradel mismo se hace mas a menudo.

Frecio del producto
(Consun nnedidale)
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En cambio, el 51% de los encuestados consideran “muy importante” el precio de

un producto semi — duradero.
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Precio del producto
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En el caso de los productos duraderos, e 89% de los encuestados considera la
variable precio “muy importante”, debido a que e precio del producto duradero tiende

a Sser mayor.

FPrecio del producto

6.4.2. Tamarfio de los productos
En lo que respecta al tamafio del producto de consumo inmediato, &l 58% de los
encuestados respondié que e tamafio del producto es “importante” ya que s un

producto es de mayor tamario, la recompra del mismo se hace con menos frecuencia.
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En €& caso de los productos semi-duraderos € 47% de los encuestados considera
gue € tamano del producto es “muy importante”, mientras e 44% lo considera

“importante”.
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Con los productos duraderos, e 58% de los encuestados considera que es “muy
importante” el tamario. Esto es debido a que €l cliente cuando adquiere un producto
duradero, que generalmente posee un precio elevado, quiere tener el mayor tamafio del

mismo.
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6.4.3 Calidad
Tomando como referencia la calidad del producto de consumo inmediato, & 78%
de los encuestados aseguran que la buena calidad de un producto es imprescindible para

gue se reitere la compra del mismo.

Calidad del producto
(Consunnee Dunediale)
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Lo mismo opinan los clientes sobre la calidad de los productos, con la diferencia

gue en este caso e 89% considera que es un factor muy importante.



Calidad del producte
(Ser- Duradero)

90
50
0
60

40}
S0
20
1

B izlidzn

[RRNET moortante Foro Madz
roartante moortante  imoortante

En e caso de los productos duraderos, € 92% de los encuestados, consideran que
la calidad es un factor muy importante, ya que sin calidad no existe una duracién

prolongada en el tiempo del producto.

Calidad del producto
(Curadero)
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6.4.4 Durabilidad

En cuanto a la durabilidad de productos de consumo inmediato e 48% de los
encuestados lo considera que es “importante”, porque esto implica que cuanto mas dure
un producto, menos se debera invertir en la recompra del mismo. A pesar que en la
redidad esto no sucede, la mayoria de éste tipo de productos tiene un grado de

durabilidad corto.
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En el caso de los productos semi-duraderos, el 57% de |os encuestados consideran
la durabilidad del producto como “muy importante”, debido a que s un producto

perdura en e tiempo, no es necesario realizar una nueva compra del mismo producto.

Durabilidad de los productes
{Semi-duradero)
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Muy Poco Nada
importante Importante Importante
Teniendo en cuenta la durabilidad de los productos “duraderos’, € 70% de los

encuestados lo consideran como una variable muy importante, obviamente porque es la

propiedad fundamental de este tipo de productos.
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6.4.5 Laimagen del punto de venta

Otro aspecto muy importante a la hora de seleccionar un producto es la imagen
del punto de venta. En este caso e 67% de los consumidores considerar que una buena
imagen de un punto de venta es “Muy importante” para definir la compra de un

producto.

Imagen del punte de venta
(Consune nunediale

B magen el punto de
WA

En el caso de los productos semi-duraderos, €l 69% de los encuestados
consideran fundamental que € punto de venta donde adquieren un producto esté en

impecables condiciones.
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El 87% de los encuestados, en e caso de los productos duraderos, consideran que
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e
21

es “muy importante” la imagen del punto de venta, ya que esto le transmite confianza y

seguridad pararealizar la compra.

[magen del punte de venta
{Duraderos)
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wrnta

6.4.6. Beneficiosextras

Como sabemos, todos los consumidores esperan obtener “beneficios extras’ en la
compra de un producto. En este caso € 49% de los encuestados considera que los
beneficios extras son “muy importantes’ mientras que e 51% considera que es
“importante”. Es decir, € cliente siempre buscay espera obtener algun tipo de beneficio

adicional en e momento de adquirir un producto o servicio.
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En el caso de los productos semi-duraderos e 76% de los encuestados esperan
tener beneficios extras, debido a que € precio del producto aumenta. Cuanto mayor es

el precio de un producto, el cliente espera recibir mas beneficios.

Beneficios extras
{serm-duradsro)
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Lo mismo sucede con los productos duraderos, en este caso € 81% de los

encuestados esperan un beneficio ala hora de adquirir un producto duradero.
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6.4.7. Opinionesy recomendaciones de familiaresy amigos

En este caso, e 39% de los encuestados consideran que para un producto de
consumo inmediato, las opiniones y/o recomendaciones de familiares y amigos es “poco
importante” y e 35% lo considera “importante”.

No sucede o mismo con los productos semiduros y duraderos.

Opiniones recomendaciones de Ia familia ¥ amigos
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En e caso de los productos semi-duraderos a tener un “mayor nivel de riesgo”
gue los productos de consumo inmediato, e 82% de los encuestados |o consideran

como un factor clave ala hora de tomar una decision de compra.
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Lo mismo sucede con los productos duraderos, pero en este caso aumenta el

porcentaje de encuestados a 87%.

Opiniones recomendaciones de la familia v amigos
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6.4.8 Financién
A la hora de adquirir un producto de consumo inmediato, para € 39% de los
encuestados la variable financiacién no es importante, ya que € precio del producto es

relativamente bajo, en comparacion con |os otros tipos de productos.
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En cambio, no sucede o mismo con los productos semi-duraderos. En este caso el
42% de los encuestados considera muy importante la forma de financiacion de los
productos, debido a que éstos presentan un precio mas elevado que los productos de

consumo inmediato.
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Lo mismo sucede con los productos duraderos. En este caso € 79% de los
encuestados consideran que la forma de financiamiento es la principa variable ala hora

de adquirir un producto de estas caracteristicas.
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6.4.9 Descuentos

Asi como todos los clientes esperan un beneficio extra, ademéas esperan recibir
descuentos en sus compras.

En e caso de los productos de consumo inmediato, € 44% de los encuestados o

considera importante.

Descuentos
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En cambio, e 49% de los encuestados espera recibir un descuento a la hora de
adquirir un producto semi-duradero, ya que su precio es mayor a comparacion con €l

producto de consumo inmediato.
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Lo mismo sucede con los productos duraderos. En este caso e 79% de los
encuestados esperan recibir descuentos ya que €l precio de los productos duraderos es

méas elevado.

Descnentos
{Duraderos

W [espnentos
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6.4.10 Experiencia previa con € producto/ marca
El 70% de los encuestados consideran que es “muy importante”’ la experiercia
previa que ha tenido un cliente con una marca, a la hora de realizar una compra de un

producto de consumo inmediato.

-94-



Experiencia previa con el producio ¢ Ia marca.
{Productos dz consutne inonsdialo)

alF

' B Experioncia provia con ol
- — procucto ola manca.

En € caso de los productos semi-duraderos, €l 79% de los encuestados considera
gue es muy importante la experiencia que se haya tenido previamente con la marca o

con el producto.

Experiencia previa con el producio ¢ Ia marca.
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En cambio, en los productos duraderos un 83% coincide en que la experiencia que
se haya tenido con e producto o con la marca es muy importante, ya que de esta forma

se minimizan 10os riesgos gque se pueden originar con la compra e un producto.
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6.4.11 Mar ca reconocida
Ademas de la experiencia con la marca, € 39% de los encuestados considera
“muy importante” el reconocimiento que posee la marca de los productos de consumo

inmediato.

Marca reconocida.
{Productos dz consutne inonsdialo)

Lo mismo sucede con los productos semi-duraderos, donde el 65% de los

encuestados opina que es muy importante € reconocimiento de la marca.
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Al igua que los casos anteriores, €l 83% de |os encuestados coinciden en que es
muy importante adquirir un producto de una marca reconocida ya que tiene “cierto

respaldo” que @ resto de las marcas no tiene.

Marca reconocida
{Duraderos)

B Vigrra reconocica

6.4.12 Avisos Publicitarios

En los tres tipos de productos, los encuestados consideran que la publicidad, es
“muy importante”’ ya que impulsa a individuo a realizar la compra de un producto.

El 45% de los encuestados sostienen que la publicidad es muy importante a la

hora de adquirir un producto de consumo inmediato.
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En los productos semi — duraderos sucede lo mismo. El 59% de los casos
consideran a la publicidad como una variable muy importante a la hora de dirigirse aun

punto de venta.

Avisos Publicitarios
(Semi-duraderos)
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Al igua que en los dos casos anteriormente mencionados, € 67% de los

encuestados consideran que la publicidad es muy importante para adquirir este tipo de

productos.
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Avisos Pablicitarios
{Duraderos

6.5. Usted, ¢generalmente busca informacién sobre el producto que desea

comprar antesdedirigirse al punto de venta?

Bl mpO

6.6. En caso de que la respuesta anterior sea “Sl”: ¢sobre qué tipo de

productos?; ¢Donde suele buscar la informacion sobre los mismos?
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CONCLUSION

Como fue demostrado, e comportamiento de compra del consumidor esta
influenciado por distintos factores, dentro de los cudles podemos mencionar en primera
instancia, las caracteristicas generales del cerebro.

Sabemos que el cerebro posee millones de neuronas que constituyen una red que
tienen millones de enlaces. Estos, crean circuitos neuronales que estimulan tanto la
memoria, €l procesamiento de la informacion, los sistemas sensoriaes, las emociones,
la percepcion y la conducta. Es por ello que las “marcas comerciales’, a tener un
concepto asociado y/o ciertas representaciones en el cerebro del cliente, influyen en la
manera en gque éstos perciben, procesan y responden a los digtintos estimulos de
marketing como por gemplo, la publicidad, el merchandising, las exhibiciones, entre

otros.

En segunda instancia podemos concluir que e cuerpo percibe, por medio de los
sentidos, toda la informacién que llega desde e mundo exterior. El cerebro, a través de
los diversos |6bulos que posee, genera respuestas quimicas y fisicas que se traducen en

pensamientos y comportamientos.

Sabemos que, por gemplo, s ingresamos a un punto de venta 'y percibimos un
aroma en particular, inmediatamente se nos viene a la mente una imagen asociada a ese
aroma. El recuerdo de la imagen emerge en nuestra mente, en ese momento, porque en
el cerebro se estédn produciendo disparos de neuronas, que impactan directamente en la
memoria. Entonces, cuando en otro momento volvamos sentir ése aroma,
inmediatamente |0 asociaremos con ese punto de venta, ya que quedo “asociado” en

nuestro cerebro.
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Con € resto de los sentidos (vista, tacto, oido y gusto) se genera el mismo proceso
en e cerebro del individuo. Estas correlaciones fueron también advertidas por los
estudiosos del marketing como posibilidad para influir en las necesidades de los
consumidores.

Como consecuencia, los empresarios pueden conocer con exactitud como los
individuos perciben los distintos estimulos sensoriales, € procesamiento de esa
informacion en e cerebro y, finAmente, e impacto que esto genera en €
comportamiento del cliente, con e objeto de que las empresas puedan desarrollar los
estimul os adecuados con €l fin de que € cliente adquiera un producto en particular.

En este sentido, € neuromarketing es una tendencia de gran utilidad para todas
las empresas que buscan predecir la conducta del consumidor. Ademés, es el mayor
desafio que enfrenta e marketing en tanto es una herramienta valiosa para que las
empresas busquen predecir la conducta de sus consumidores.

No obstante, dado €l elevado costo de desarrollo e implementacion que tiene esta
herramienta, se encuentra hoy dia en una fase inicial siendo solo algunas empresas
multinacionales la que lo aplican.

Tal como fue mencionado en el presente trabajo, las técnicas de neuromarketing
son capaces de reconocer como €l cerebro “reacciona’ o “activa’ ante un estimulo en
particular. Dado que €l objeto de estudio es el cerebro humano, aln no se pueden
estipular teorias generales, ya que no fueron obtenidos resultados exactos y
determinantes. Es decir, hoy por hoy, solo se puede comparar una actividad cerebral
con otra, interpretar los datos y asi estructurar suposiciones de los parametros de
conducta.

Por otro lado, existe un factor muy importante que no podemos obviar, y es €
elevado coste de realizacion de cualquier estudio neurocientifico, que actualmente solo

estq a alcance de unos pocos ya que requiere una elevada inversion por parte de la
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empresa. Por tal motivo, para las pymes, que son la mayoria de las empresas de cuyos
productos nos abastecemos, no les seria de facil €l acceso ni podrian acceder a los

descubrimientos de ésta nueva ciencia que emerge.

- 103 -



REFLEXION FINAL

La aplicacion de nuevos campos de la neurociencia ha generado un nuevo debate
en torno a dos preguntas fundamentales: ¢se trata de herramientas que emplean las
grandes multinacionales para manipular ala gente? Y, a permitir conocer/ manipular la
“privacidad mental” de las personas, ¢incurren en violaciones a la ética?

Laopinién de algunos consumidores refleja su preocupacion ante una ciencia que
indaga sobre su cerebro. ¢Estamos ante una ciencia que ademas trabgja a favor del
marketing y la publicidad y por tanto se puede percibir cono un intento de
manipulacion?. Muchos consideran que € neuromarketing solo tiene la finalidad de
manipularlos para inducirlos a comprar productos que las empresas quieren vender, sin
importar la calidad y el beneficio que les otorga dicho producto, sélo por € mero interés
empresarial.

Ahora bien, en este sentido consideramos que en realidad toda forma de
comunicacion es una forma de influencia. En redidad, no consideramos que la
manipulacion sea buena ni mala en si misma, debido a que toda herramienta se puede
utilizar de forma correcta o incorrecta, éicay no éica.

Obstaculizar €l desarrollo de nuevos conocimientos por € riesgo de que se
utilicen inadecuadamente significaria detener la evolucion de la humanidad. Sin dudas,
es necesario que e neuromarketing definay se adhiera masivamente a un codigo de
principios éticos que guien su investigacion, para que de éstaforma se pueda conocer €
comportamiento del cerebro humano ante los distintos estimulos del entorno, con €l fin

de obtener un desarrollo social.

- 104 -



ANEXOS

1) ENCUESTA:

Por favor, dedique un momento a completar esta pequefia encuesta.
Lainformacién que nos proporcione serd utilizada para analizar los factores mas
importantes que inciden en el comportamierto del consumidor alahorade redizar la
compra de un producto o servicio.

Sus respuestas seran tratadas de forma confidencial y no serén utilizadas para
ningun propésito distinto ala investigacion llevada a cabo por Gabriela Gonzalez
Maciel.

Esta encuesta dura aproximadamente 10 minutos.

1. Nombrey Apdlido

2. Sexo

Femenino

O O

Masculino

3. Edad

15-19

20-25

26-30

31-39

O O O O O

Mé&s de 40 anos.
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4. Aproximadamente, ¢en quéintervalo se sitlan susingresos
per sonales netos mensuales?

Sin ingresos

Hasta $800

De $801 hasta $1200
De $1201 hasta $ 1800

De $1801 hasta $2800

OO o0o00nd

De $2801 en adelante.

5. A lahora derealizar la compra deun producto de consumo
inmediato (aquellos que se agotan o extinguen en € primer uso. Por g emplo:
alimentos cigarrillos, etc.). ¢Cual serialaimportancia que usted le da a cada
uno de los siguientes aspectos?:

Muy Importante Poco Nada
importante Importante | importante

Precio

Tamarfio

Calidad

Durabilidad

Imagen del puntos de
venta

Beneficios extra

Opiniones /
recomendacion dela
familia v amigos

Formas de Financiacion

Descuentos

Imagen del punto de
venta

Experiencia con el
producto / marca.

Marcareconocida

Avwisos Publicitarios
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6. Alahoraderealizar lacompradeun producto de consumo
Semi- duraderos (aquellos que permiten mas de una utilizacién, durante un
periodo no muy largo, por gemplo, ropa, articulos del hogar). ¢Cual seria la
importancia que usted le da a cada uno delos siguientes aspectos?:

Muy Importante Poco Nada
importante Importante | importante

Precio

Tamafio

Calidad

Durabilidad

Imagen del puntos de
venta

Beneficios extra
Opiniones /
recomendacion dela
familia v amigos
Formas de Financiacidon
Descuentos

Imagen del punto de
wventa

Experiencia con el
producto /marca.
Marcareconocida
Avisos Publicitarios
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7. A la hora de realizar la compra de un producto duradero (aquellos que
persisten durante un largo tiempo e ilimitado. Por egemplo:
electrodomésticos, muebles, etc.). ¢Cudl serialaimportancia que usted leda
a cada uno de los siguientes aspectos?.

Muy Importante Poco Nada
importante Importante | importante

Precio

Tamafio

Calidad

Durabilidad

Imagen del puntos de
venta

Beneficios extra

Opiniones /
recomendacion dela
familia v amigos

Formas de Financiacion

Descuentos

Imagen del punto de
venta

Experiencia con el
producto / marca.

Marcareconocida

Avisos Publicitarios

8. ¢Cuadlesdelos siguientes aspectos le llaman més la atencién en un punto de
ventay considera, ademas, queinciden en su eleccion en € momento de
adquirir un producto? (Ordénelosde 1l a5; siendo 1 € mayor)

Carteles de descuentos.

Los cupones / carteles 2X 1.

Afiches publicitarios.

Promociones de Financiacion.

Material POP en el producto.
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9. ¢Cudlesdelos siguientesfactores considera que influye masala hora de

comprar un producto cuando el consumidor se encuentra en un punto de
venta deter minado?

La exhibicién del producto en
la vidriera
Los stands

Promotoras exclusivas del
producto
Muestras gratis

Regalos de Mechandising

10. Usted, ¢busca generalmente infor macion sobre el producto que desea
comprar antesdedirigirse al punto de venta?

11. En caso de quelarespuesta anterior sea“Sl”: ¢sobre quétipo de
productos?; ¢Donde suele buscar la informacion sobre los mismos?

Internet

Revistas

Conocidos

Otros

Fin de la encuesta

Muchas gracias por su tiempo.
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2) ARTICULO PERIODISTICO:
Fuente: “La Capital”

Fecha 13 de Marzo 2010

“Lograron "leer" los pensamientos mediante resonancia magnética”

Imagen del cerebro humano en una resonancia magnética nuclear. El hipocampo es fundamenta en procesar 10s recuerdos visuales, segiin
hall6 la investigacion hecha en Londres.

Cientificos britanicos afirman que lograron "leer" los pensamientos de voluntarios
sanos utilizando una resonancia magnética nuclear.

Los investigadores de la Universidad de Londres mostraron a los participantes
varios cortometrajes y posteriormente pudieron predecir en cud de ellos estaban
pensando los voluntarios.

El estudio, publicado en la revista Current Biology, ofrece nueva informacion
sobre la forma cdmo se registran los recuerdos. Y nos acerca cada vez mas, dicen los
expertos, ala creacién de algun tipo de dispositivo para poder detectar o que una
persona esta pensando al observar sus patrones de actividad cerebral.

A largo plazo lainvestigacion también podria ayudar a desarrollo de tratamientos
para combatir la pérdida de la memoria, afirman los autores.

Estudios en el pasado ya han demostrado que las resonancias magnéticas pueden
predecir procesos de pensamiento simples como distinguir entre colores, objetos o
lugares. Pero recordar eventos pasados es un proceso mas compleo, dicen los

investigadores britanicos.
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Més complejo. Con resonancias magnéticas los cientificos de la Universidad de
Londres ya lograron distinguir donde estaba ubicada una persona en un cuarto de
realidad virtual.

El nuevo estudio se basb en ese hallazgo pero fue mucho més alla. Los cientificos
analizaron lo que se llama “memoria episodica’.

“En nuestro experimento previo estdbamos analizando recuerdos basicos, como la
ubicacion de una persona en un ambiente”, explicd la doctora Eleanor Maguire, del
Centro de Neuroimégenes Wellcome Trust de la Universidad de Londres, quien dirigio
el estudio.

“Pero es mucho mas interesante poder analizar la «memoria episodica», que son
procesos de recuerdo mucho més complejos de experiencias personales que incluyen
informacion de donde estabamos, |0 que estdbamos haciendo y cdmo nos sentiamos al
respecto”, agrego.

En el experimento los investigadores pidieron a 10 voluntarios que miraran tres
cortometrajes de personas llevando a cabo actividades de la vida diaria, como
depositando una carta en e correo o tirando basura en un cesto.

Cerebro. El estudio demostrd que la memoria episodica se registraen €
hipocampo cerebral. Posteriormente se pidio alos voluntarios que recordaran cada uno
de los cortos mientras eran sometidos a una resonancia magnética para registrar 1os
cambios en su actividad cerebral.

Con la ayuda de un algoritmo computaciona y basdndose Unicamente en las
lecturas de la resonancia, los cientificos pudieron predecir en cua de los tres cortos
estaba pensando cada voluntario.

Segun los cientificos, es la primera vez que se utiliza una resonancia magnética

paradistinguir entre recuerdos de eventos pasados.
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Ta como explicd ala BBC la doctora Maguire, el estudio demostré que nuestros
recuerdos quedan “grabados’ en un patron regular el hipocampo.

“Pudimos decodificar informacién en &reas del cerebro que son adyacentes a
hipocampo, pero en realidad la decodificacion mas precisa fue obtenida con la actividad
del hipocampo”, indico la investigadora.

“Esto nos dice que & hipocampo contribuye de forma muy especial ala memoria
episodica’.

Con consentimiento. Ta como expreso la doctora Maguire, esta técnica no esta
disefiada para poder leer la mente de la gente sin su consentimiento. La investigacion,
dice, estéd enfocada a ayudar alos pacientes con problemas de memoria.

S se logra obtener informacion méas precisay contundente de la forma que
almacenamos nuestros recuerdos se podra entender mas claramente cOmo este proceso
gueda afectado con el paso del tiempo, con el proceso de envejecimiento y las lesiones

cerebrales.
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ANEXO 3: ARTICULO PERIODISTICO.
Fuente: i- Profesional.com
Fecha: 28 de Noviembre del 2007
“Neuromarketing, la promesa de leer la mente del consumidor”
Alain Falkon, coordinador del area de Management de la UP, propone ser cautos

ante una disciplina en proceso embrionario ¢Qué usos tiene actualmente?

A fines del siglo XIX, John Wanamaker, magnate de las Tiendas por
Departamentos en los Estados Unidos y uno de los padres del marketing, dijo: “ Sé con
certeza que la mitad del dinero que gasto en publicidad y promocién se va a la basura.

El problema es que no sé cua mitad es”’.

Las cosas han meglorado mucho desde |os tiempos de Wanamaker. El marketing
moderno se sostiene cada vez méas en métodos cientificos y estadisticos. Hoy no
podemos hablar de marketing sin hablar de muestras poblacionales, encuestasy
focus groups.

AUn asi, me atreveria a decir que préacticamente todos |os empresarios del
mundo se identifican al menos en parte con aguella frase.

Hay dos problemas fundamentales. En primer lugar, las encuestas no pueden
captar nuestra verdadera reaccion a un estimulo, sino la explicacion verba que damos
sobre esa reaccion. Esa explicacion es posterior, racionalizada, y muy dependiente de
nuestra habilidad para poner en palabras profundos procesos mentales.

En segundo lugar, las encuestas y 1os focus groups permiten captar solamente
aquellas reacciones de las que somos conscientes. Pero muchas veces no sabemos o
gue gqueremos y alin asi consumimos.
¢Cuanta informacién valiosa estamos perdiendo por no contar con mejores técnicas que

las que ya conocemos?
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Imaginen por un momento que en lugar de preguntar a la gente qué opina de una
publicidad, qué piensa de un precio, qué atributos valora en un producto, o qué
confianza le merece un vendedor, pudiésemos literalmente ver sus cerebros en accién en
ese momento, obteniendo datos concretos y cuantificables sobre sus procesos mentales,
datos menos propensos a la racionalizacion, la manipulacion, o lamentira. Eso eslo que
busca e Neuromarketing.

Verdad o chanteria

El Neuromarketing puede definirse como un &rea de estudio interdisciplinaria
en la que se aplican técnicasy tecnologias propias de las neur ociencias (como
encefalogramas y resonancias magnéticas) para analizar las respuestas cerebrales del
hombre frente a diversos estimulos de marketing. Hablando mal y pronto, la promesa
del Neuromarketing es que podamos ver como el cerebro humano decide comprar o
vender.

Ahorabien, esapromesa... ¢Es verdad o chanteria? ¢Es una bendicién o nos
presenta un problema ético, como discutiremos mas adelante?

Latécnica que por g os acapara la mayor atencién es lafMRI, Resonancias
Magnéticas Funcionales, que miden actividad metabdlica. Su resolucion temporal no es
excelente, su costo es significativo, y las condiciones de experimentacion no son las
mas comodas (los ruidos y en encierro molestan a muchas personas), pero lafMRI tiene
una excelente resolucion espacial .

La ciencia avanza a pasos agigantados a descubrir qué partes de nuestro cerebro
se activan cuando miramos, cuando oimos, cuando recordamos, cuando nos
emocionamos, cuando algo — o alguien — nos atrae, cuando tenemos hambre, o miedo.

Algunos estudios se enfocan en la manera como las personas reaccionan ala
publicidad. Investigaciones como las de Kenning sugieren, en contra de nuestra

intuicion, que en publicidad visual las caras muy poco atractivas son tan efectivas como
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las muy atractivas para despertar €l interés del consumidor. Lo que debemos evitar al
disefiar un comercial es, aparentemente, las caras ambiguas.

Una de las investigaciones que més cobertura recibio en los Ultimos afios fue
“Correlatos neuronales de las preferencias de consumo de bebidas gaseosas
culturalmente familiares’, de McClure. En dicho estudio, los investigadores repitieron
el famoso “reto Pepsi” y comprobaron que en pruebas ciegas la mayoria de las
per sonas pr efier e esta bebida.

Sin embargo, cuando la prueba no era ciega y la gente sabia qué esaba tomando,
las personas que decian preferir Coca Cola registraban una mayor actividad cerebral no
solo en la zona de satisfaccion bésica que anteriormente reaccionaba mas ante la Peps,
sino también en zonas del cerebro asociadas con las emociones, memorias y afectos més
compleos.

Estos resultados sugieren gque las preferencias de consumo dependen en gran
medida de factores emocionales y cognitivos asociados a unamarca'y no solo a
producto en si, y que & “brand royalty” es algo bastante més concreto de lo que se
puede creer.

En una de las investigaciones méas sorprendentes de |os Ultimos afios, un grupo de
personas fueron sometidas a fMRI mientras les proyectaban imégenes de articulos y sus
precios con la premisa de que podian gastar un total de U$20 en comprar algunos de
ellosy quedarse con € resto del dinero.

Sorprendentemente, 10s investigadores pudieron predecir con una precision
mayor a 70% qué articulos compraria cada participante con solo ver qué éreas de su
cerebro se activaban ante cada articulo y precio.

Nuevos campos de accién
Espero que en € futuro las investigaciones amplien su cobertura a otros temas de

interés mas ala de la publicidad y € branding. Conceptos como la confianzay
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reputacidn, no solo de una marca sino entre las partes de una transaccion, podrian ser
candidatos a temas de estudio.

Hay otro enorme campo de estudio en temas relacionados a la fijacion y
percepcion de los precios. Quizas podamos saber de una vez por todas s deverdad
per cibimos $12.99 como significativamente menor a $13.

Mas en e borde delo clinicoy lo ético, quizas podamos responder preguntas
como por qué existen los compradores compulsivos, si e marketing puede generar un
comportamiento violento.

Todas estas preguntas, criticas y objeciones no parecen interponerse frente a
aquellos que desean aplicar ya mismo las técnicas de Neuromarketing a mundo de los
negocios. El resultado es que se estd gestando toda una industria alrededor de vender
servicios de Neuromarketing a empresas.

Daimler Chrysler tom6 imégenes cerebrales de personas mientras veian
distintos atributos de varios model os de autos. Royal & Sun Alliance, evalué cambiar su
slogan porque aparentemente no generaba interés en pruebas de electroencefal ogramas.

HP utilizo técnicas de EEG para seleccionar |as caras sonrientes de una
campaha publicitaria. Es interesante notar que las casas europeas de empresas
multinacionales son mas permeables que las norteamericanas a probar estas tecnol ogias.

Algunos de los resultados de estos estudios son publicados luego,
contribuyendo a la excitacion alrededor del uso de estas técnicas. Pero una cosa es
realizar una investigacion en el seno de una universidad prestigiosa, y otra muy distinta
es publicar los resultados de un proyecto vendido por una agencia de marketing a un
cliente privado, donde al menos parte de la motivacion es mostrar resultados.

Creo que € retorno de lainversion gue estén haciendo en estos estudios esta

por 1o menos en duda, vista la infancia en que todavia se encuentra el Neuromarketing.
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Laculpa no esdela herramienta

Se estd generando una tremenda ola de desconfianza publica por las implicancias
€ticas de mezclar neurociencias y marketing. Pero, ¢hasta qué punto la blsqueda de
conocimiento debe ser interrumpida por € potencial mal uso que se puede hacer con lo
gue sedescubra? ¢ Y s en lugar de promover un producto usamos esta tecnologia
para disefiar mejores campanas que desestimulen el consumo de cigarrillos? ¢Vae
la pena hacerlo o estariamos violando el derecho alalibre eleccidn, si existe tal cosa?

Estas preguntas no forman parte de un futuro lejano. Estudios neurocientificos de
como las personas actlian de manera econdmicamente irracional ya han resultado en
algunas recomendaciones concretas de politica econdmica en los Estados Unidos, con
fines en principio nobles como fomentar &l ahorro.

A esto se le conoce como “Paternalismo asimétrico”. Pero mucha gente opina que
mas ala dd fin, esto viola la privacidad.

¢Qué conclusién sacamos de todo esto? Creo con entusiasmo que muchos
conceptos y practicas de marketing se prestan para ser estudiados a través de métodos
neurocientificos, y que los resultados nos sorprenderan cada vez més.

Pero creo también que esimportante tener en cuenta que ésta esun area de
estudio aun joven, que los resultados son todavia basicos y hasta contradictorios, y
gue es necesario un debate abierto sobre las potenciales consecuencias éticas del uso de
estas técnicas con fines no meédicos.

S6lo asi nos sentiremos todos mas seguros de que la ciencia, en éste como en la
mayoria de otros &mbitos, puede aportar a bien comun no solo engrosando las arcas de
las empresas y las agencias de marketing sino también contribuyendo a lafelicidad de
nosotros los consumidores.

Por Alain Falkon, coordinador del area de Management de la Universidad de

Palermo
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