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Neuromarketing
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Resumen

Neuromarketing es el estudio del funcionamiento del cerebro en las decisiones de compra de un producto;
es decir, de como las personas eligen. Es un nuevo campo del marketing que investiga la respuesta cerebral
alos estimulos publicitarios, de marca y de otro tipo de mensajes culturales.

Trata de buscar la clave de la decision de compra que todos tenemos en el cerebro.

Palabras claves

Neuromarketing, grupos de enfoque, Resonancia magnética nuclear, encefalografia, tomografia,
seguintiento de los ojos.

Abstract

Neuromarketing is the skudy of brain function in the purchasing decisions of a product, ie, how people
choose. It is a new field of marketing that investigates the brain response to stimuli advertising, branding
and other culbural messages.

Try to find the key to purchasing decision we all have in the brain.

Key words

Neuromarketing, Focus Group, Functional magnetic resonance, magneto encephalography, tomography,
Eye tracking.

Descripcion

Una de las preocupaciones fundamentales de los especialistas en marketing siempre hasido y serd
el comprender el comportamiento del consumidor en la compra de productos o servicios. Siempre
se ha concebido que los cambios en el comportamiento del consumidor provienen de los estimulos
que reciben, especialmente de estimulos externos que se introducen en el cerebro del consumidor,
convirtiéndose en un proceso de toma de decisiones que es cambiante y en el que influyen factores
culturales, econdémicos, sociales, valores individuales y psicolégicos. Philip Kotler y otros
investigadores manifiestan que el cerebro se comporta como una caja negra donde se acumulan
todos los estimulos de marketing que reciben de las empresas y del entorno que de unau otra forma
se logra mantener en la mente de los consumidores tales como las marcas de los productos que
logran posicionarse de tal modo que en el momento que reconozcan una necesidad recurran a la
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compra de los productos cuyas marcas mantienen almacenados en sus cerebros. Pero, los Procesos
de compra siguen orientaciones dependiendo del valor que perciben del producto, por tal razén los
especialistas en marketing llevan a cabo una serie de estrategias de estudios y pruebas mediante
encuestas, focus group, métodos de prospectivas, testeo de productos etc. para conocer a los
consumidores y lograr, por estos y otras estrategias adecuadas para diferenciar sus productos
respecto alos dela competencia. Es decirlograr el posicionamiento de los productos y la fidelizacién
del consumidor. Los especialistas en marketing por ejemplo desean saber con buen nivel de certeza:
qué debe contener un comercial para lograr un mayor impacto en el consumidor; Cual debe ser el
grado de repeticién en los medios de publicidad para que una campafia sea efectiva. Qué elementos
se debe investigar en el mercado meta para conocer con precisién lo que sienten y piensan los
consumidores.

Qué estimulos sensoriales debe contener un producto para lograr dar valor y satisfaccién al cliente
Cudl debe ser el precio razonable para que decidan la compra. Qué se debe hacer para que los

clientes se sientan satisfechos y regresen para més compras, etc. Todas estas preguntas las puede
responder la disciplina del neuromarketing con mayor certeza.

Afines del siglo pasado se marca un hito en la historia con la Neurociencia a partir de la cual se crea
una nueva disciplina llamada Neuromarketing que consiste en el estudio de los procesos
cerebrales, sus cambios enlos procesos detoma de decisiones enlas compras delos productos.

Las empresas se han dado cuenta que la disciplina del neuromarketing es muy importante porque
pueden sacar provecho de esta herramienta, aunque todavia no ha alcanzado todo su potencial. A
las empresas les interesa saber, por ejemplo, qué es lo que determina las compras del consumidor, es
decir qué factores influyen en ellos como pueden ser la iluminacion, el sonido, el color, el olor, el
sabor, el peso, el volumen sensorialmente son las que intervienen en el proceso de la compra, Para
esto, desde el punto de vista del neuromarketing se escanea el cerebro y se interpretanlos datos que
se obtienen del escaneo en un monitor.
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LaFMRI, Resonancia magnética funcional, que monitorea funciones fisiolégicas.
LaEEG, Encefalografia, que midelos cambios eléctricosen el cerebro.
La MEG, Magneto Encefalografia, que mide los cambios magnéticos que se producen en el

cerebro.
La PET, Tomografia, que monitorea las funciones fisioldgicas de las alteraciones que puede

surgir conla actividad cerebral.

El Eye Tracking: que es el seguimiento de los ojos. Se evaltia el punto donde se fija lamiraday
el movimiento dela cabeza.

La EMG Electromiografia: es una técnica para la evaluacion y registro de la actividad
eléctrica producida por los miisculos esqueléticos.

El Ritmo cardiaco: Se acelera cuando estamos ante una situacién emocionante o estresante.
Indica que algo nos pone nerviosos para bien o para mal.

La Respuesta galvanica de la piel, que mide el miedo, la ira o los sentimientos sexuales a
travésdelos cambios en la resistencia eléctrica dela piel.

L herramienta mas usada es la Resonancia magnética, técnica no invasiva que utiliza campos
magnéticos y su resonancia por medio dela cual se obtiene informacion sobre la estructura y areas
del cerebro que se activan ante ciertos estimulos o situaciones determinadas como son la publicidad
de ciertos productos o lamarca.

ElReto o Desafio Pepsi

Una de las pruebas de neuromarketing mas mentadas fue lallamada reto o desafio Pepsi en la que a
n grupo de personas se les dio a probar dos bebidas gaseosas que con la vista no se diferenciaban a
los que se les monitoreo su actividad cerebral a través de resonancias magnéticas y se encontrd que
més del 50% preferian Pepsi en vez de Coca Cola a pesar que la Pepsi solamente tenian el 25% del
mercado delasbebidas gaseosas.
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El Reto o Desafio Pepsi

Read Montagne un especialista en neurociencia repitio el experimento, pero esta vez se les hizo
conocer previamente fa marea, como resultado se obtuvo que el 75% escogieron la Coca Cala. La
zona responsable de la recompensa positiva del cerebro se activaba con ambas gaseosas, no
obstante, el cortex prefrontal medio se activaba al conocer la marca evidencidndose 1o racional e
irracional que es la mente humana al realizar procesos de decisidn de compra, con lo cual se
determinaria que las personas en la mayorfa de las ocasiones no compran de forma racional y por
tanto se concluye alrededor de esto 1a importancia que tiene la publicidad ¥ el posicionamiento de
marca en la mente del consumidor. Esto confirmé que el componente emocional dentro del proceso
de compra es muy alto y lo cual era casi imposible de evidenciar con [as metodologias clasicas, pues
las respuestas que el consumidor o cliente daban con ¢éstas metodologias, era respuestas racionales y
no emocionales. FEste experimento reconocié al neuromanketing como una disciplina
importantisima ya que los cerebros reconocieron la marca de acuerdo al comportamiento del
mercado y cada dia con las nuevas técnicas de la neurociencia se configura el neuromarketing como
una herramienta fundamental para el ambito dela mercadotecnia.

Es indudable que el cerebro es el drgano humano en el cual se puede encontrar toda la informacién
que buscan las empresas cuando se activa la zona de atencién » emocion y memoria del cerebro ante
los estimulos recibidos de un producto o servicio por Io que se muestra la efectividad de un anuncio
0 comunicacion.

De lo expresado hasta ahora e} neuromarketing permitiria mejorar las técnicas de publicidad asi
como ayudar a comprender la relacién entre la mente v la conducta del consumidor lo cual siempre
hasido el desafio mds importante del marketing. Segtin Le Monde, se trataria de la tltima versién de
la percepcién subliminal, que trataria de impregnar un cerebro de publicidad sin que las personas
puedan darse cuenta. Los detractores de esta disciplina critican que se podria legar a controlar las
decisiones de consumo de los clientes hacia productos o servicios que ofrece el mercado que pueden
ser de mala calidad.
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Por otro lado como dice Braidot especialista en el tema que el neuromarketing trae consigo un
ronjunto de recursos de enorme valor para investigar el mercado, segmentarlo y desarrollar
strategias exitosas en materia de productos, tales como disefio, marca (branding), packaging,
peicionamiento, precios, mix de comunicaciones, canales y ventas.

El profesor Roberto Alvarez del Blanco, investizador espafiol, recientemente en el Pert,

consuderado autoridad mundial en el tema expresa, sin embargo, que el neuromarketing no analiza
ala persona como lohace el marketing tradicional, sino estucdia el cerebro de manera rigurosa con el
fin de pronosticar el comportamiento de la persona de forma mas certera que el marketing
fradicional. No crea necesidades sino las satisface. Afirma que somos bdsicamente seres
wmocionales. Casi el 95% de una decisidn es emocional y s6lo el 5% es racional. El neuromarketing
‘descubre lo que en neurociencias se llama el “punto 57 del cerebro. Punto en el que todo entra en
:'equilibrio, en el que se han disipado riesgos e incertidumbres; desde ese momento el cerebro estd
listo para operar positivamente en funcién de una propuesta para atraer al cliente con una oferta
-atractiva. Pero si el neuromarketing no controla las decisiones de compra, tan solo estimula,

provoca, anima, entusiasma ilusiona pero no controla y no esta relacionada con la publicidad
subliminal que se basa en iméagenes que no son percibidas por el ojo humano pero si por el
subconsciente que generan recordacién (este tipo de publicidad es ilicita en algunos paises). El
‘neuromarketing ayudaré al marketing social por ejemplo a solucionar el consumo mortal de comida
‘chatarra, a disminuir el consumo de tabaco, las drogas y el alcohol, dard soluciones a la
conceptualizacién de los productos. Pero advierte el profesor Alvarez que los profesionales que
utilizan el neuromarketing deben actuar con cddigos deontolégicos muy estrictos para datlebuenas
practicas y noloutilicen para otros fines.
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