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RESUMEN

El neuromarketing como disciplina de analisis emergente de la neurociencia pretende
explicar como el cerebro humano se encuentra implicado en los diferentes usos y
consumos del ser humano, bien sea para maximizar ganancias en forma légica, racional,
o también, por placer impulsivo, producto de todas las emociones que invaden el
cerebro humano, y toda la corporalidad. En ésta oportunidad vamos a analizar como es
aplicable el neuromarketing a la conducta de consumo de los jovenes, haciendo foco en
los productos de consumo masivo. Las emociones, la motivacion y la memoria son
piezas fundamentales de las conductas que los consumidores toman al momento de
tomar la decision de compra. Como paso final vemos la viabilidad de incorporar el
Neuromarketing dentro de la gestion de las empresas, viendo si es factible y util en
términos econdmico — financiero y de funcionabilidad a nivel informativo para la toma

de decisiones corporativas.

ABSTRACT

The analysis neuromarketing emerging discipline of neuroscience to explain how the
human brain is involved in the different uses and consumption of man, either to
maximize profits in a logical, rational, or too impulsive pleasure product of all emotions
that invade the human brain, and all corporeality. In this opportunity we will analyze
how neuromarketing is applicable to drinking behavior of young people, focusing on
consumer products. The emotions, motivation and memory are fundamental parts of the
behaviors that consumers make when making the purchase decision. As a final step we
see the feasibility of incorporating the Neuromarketing management within companies,
seeing if it is feasible and useful in economic terms - financial and informational level

functionality for making corporate decisions.
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PARIMERA PARTE: “METODOLOGICA”

1- ANTECEDENTES

Los origenes del Neuromarketing se registran por la década de los noventa
(puntualmente en 1999 explorado por Gerald Zaltman en la Universidad de Harvard).
Dado el avance proveniente de otras ciencias como ser; psicologia, marketing,
antropologia, economia, medicina ciencias exactas, han aportado a la creacién de esta

nueva disciplina.

Las raices del neuromarketing apuntan al neurocientifico Antonio Damasio (Medico
Neurélogo de origen Portugués nacido en 1944, egresado de la Universidad de Lisboa),
el cual concluyo que el humano utiliza la parte emocional del cerebro al momento de
tomar sus decisiones (tanto de consumo, de accion y de todo tipo), y no utiliza su parte

racional.

Por lo tanto, definimos “neuromarketing” como una disciplina que analiza, que
investiga y estudia diversos procesos cerebrales que revelan la conducta, el
comportamiento y la toma de decisiones de los individuos. Ponemos en préactica el uno
de la tecnologia, con el objetivo de medir accion de nuestro cerebro, principalmente en
el comportamiento de los consumidores y con sus resultados poder crear nuevos

productos, mercados, marcas, canales de ventas y canales de comunicacion.

Investigaciones realizadas por neurocientificos demuestran que el 85% de nuestras
decisiones son tomadas de manera subconsciente (por debajo del umbral de
la conciencia) y el 15% de las decisiones las tomamos en forma consciente. Si
focalizamos la toma de decisiones de compra en los consumidores, la misma tiene una

frecuencia de 2,5 segundos aproximadamente.

Existe una lista de técnicas de las neurociencias que se aplican al neuromarketing, las

mismas son:

A. Tomografia de Emisién de Positrones (PET)

B. Resonancia Magnética Funcional (fMRI)

TESIS FINAL - Lic. Matias Kouyoumdzian
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C.

D.

E.

Magneto-encefalografia (MEG)
Encefalografia (EEG)
Electromiografia (EMG)

F. Seguimiento ocular

Los gurues del marketing consideran como potenciales cuatro areas del marketing sobre

el neuromarketing:

V.

Parametrizar las escalas de marketing: con este concepto nos referimos a la
satisfaccion del cliente y las relaciones que se genera entre la persona y la
marca.

El rol que juega la motivacion y las emociones al momento de tomar una
decision. Las mismas resultan sumamente dificiles de ser medidas dado que
gran parte de proceso de compra de los consumidores se toman en forma
subconsciente.

Nuevos productos al mercado: existen innumerables etapas para que un
producto salga al mercado, como ser: investigacion de mercado, desarrollo del
producto, desarrollo de marca, proceso productivo, canales de venta, canales de
comunicacion, etc. Las neuroimagenes hacen un enorme aporte desde la optica
de distinguir y ahondar en sensaciones como ser: aromas, texturas, sabores,
formas gustos.

Enriquecer las predicciones orientadas al comportamiento del consumidor
(enfocado en su proceso decisorio): A.- Visién del producto, B.- Vision del

producto y de la informacion sobre el precio y C.- Intencidn de compra.

2- PLANTEO DEL PROBLEMA

En los tiempos actuales notamos cada vez mas estimulos provenientes del mercado de

consumo. Nos encontramos inmersos en un desafio constante de tomar la mejor

decision al momento de seleccionar una marca, un producto o incluso un servicio.

A partir de la gran cantidad de estimulos que se presentan en nuestra vida cotidiana,

nos surgen las ansias por conocer la mente de nuestros consumidores, sus necesidades y

deseos mas profundos por satisfacer, la relacionan de los 5 sentidos (vista, tacto, olfato,

TESIS FINAL - Lic. Matias Kouyoumdzian
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gusto y audicion) con su comportamiento al momento de tomar cierta decision y
conocer cudles son los fundamentos que conllevan a tomar una decisién de consumo

(llusién, Emocion, Confianza en la marca, etc.).

Del planteo surgen las siguientes cuestiones fundamentales para explicar determinados
comportamientos de consumo y toma de decision, aplicando al concepto de

neuromarketing como disciplina basal de analisis.

2.1. ;Como lograr atraer a un consumidor y posicionar nuestra Marca (ya sea un

producto o servicio) en el Top Of Mind?

2.2. {Cuél de los 5 sentidos toma mayor influencia en nuestra mente al momento de

tomar una decision de compra?
2.3. ¢ Cuales son los atributos que afectan el comportamiento del consumidor?

2.4. ;Tomamos todas las decisiones de consumo de la misma forma? (Decisiones

programadas, decisiones impulsivas).
2.5. ¢ Qué nivel de influencia tiene nuestra memoria al momento de tomar una decision?

2.6. ¢Los puntos de venta que cuentan con grandes dimensiones, incentivan al
consumo? (Generalmente productos de consumo masivo en grandes tiendas.

Experiencia de compra).

3- HIPOTESIS

El desarrollo del Neuromarketing como disciplina profunda de investigacion en
cuestiones relacionadas con el comportamiento de nuestro cerebro frente a diversos
estimulos, la memoria de los consumidores, su comportamiento en el punto de venta y
efecto de los sentidos en las decisiones. Como consecuencia de lo antedicho, brinda un
nivel de conocimiento incalculable; por un lado en el campo cientifico y por otro en el
campo econdmico donde las marcas y empresas que buscan incorporar y retener a sus
clientes. Ahora bien, en los jovenes influyen cada vez mas fuerte variables que son

determinantes al momento de tomar un camino de accion. Esas variables provienen de

TESIS FINAL - Lic. Matias Kouyoumdzian
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los diversos estimulos que son dirigidos exclusivamente para su publico target por parte
de las empresas.

4- OBJETIVOS

4.1. OBJETIVOS GENERALES

Analizar la importancia del Neuromarketing en el comportamiento del
consumidor, y su aporte como disciplina para proveer al mundo cientifico-
empresario nuevos mecanismos de toma de decision y su aplicacién al consumo
de productos masivos en jovenes. Determinar los diversos estimulos en los

procesos de compra.

4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

4.2.1. Evaluar la importancia de la implementacion del Neuromarketing en

los procesos de consumo.

4.2.2. Determinar la influencia del sistema sensorial en la toma de decisiones

y si todos tienen el mismo peso relativo.

4.2.3. Investigar la inteligencia del cerebro para retener en el Top Of Mind

determinada marca.

4.2.4. Demostrar el aporte cientifico del Neuromarketing en los procesos de

compra de productos de consumo masivo.

4.2.5 Analizar la conducta, la inteligencia y las actividades electroquimicas

de nuestro cerebro en los procesos decisorios.

4.2.6 Observar la influencia de los avances tecnologicos en las decisiones de

compra de los jovenes con foco particular en productos de consumo masivo.

TESIS FINAL - Lic. Matias Kouyoumdzian
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5- JUSTIFICACION

Actualmente el mundo empresarial se encuentra en un proceso donde la interaccion de
las ciencias generan un gran aporte la sus sistemas comerciales, financieros, fidelizacion

de clientes estratégicos, y demas cuestiones que hacen al buen manejo corporativo.

Es fundamental para las empresas conocer codmo actdan sus consumidores, que procesos
de eleccion de un producto realizan al momento de concretar una compra para su
posterior consumo. Por otro lado es clave saber los motivos por los cuales seleccionan
cierto producto o servicio y no otro, viendo que los motiva a hacerlo y que sensacion de

pertenencia viven al momento de optar por uno de ellos.

El Neuromarketing es una disciplina clave para poder descifrar por un lado, cuestiones
relacionadas con los procesos mentales de eleccion, toma de decision y comportamiento
del consumidor y por otro la forma en que los individuos decodifican los diversos
estimulos que se presentan en el entorno, los cuales devienen de estrategias
comunicacionales de todo tipo de empresas que ofrecen productos y servicios al

mercado.

Como es sabido, en gran medida lo que lleva 0 motiva a nuestro comportamiento, esta
supeditado a un nivel de inconsciencia, con lo cual las técnicas tradicionales de
investigacion del comportamiento no bastan para determinar con exactitud ciertas
acciones gue realizamos. Es por eso que el Neuromarketing, gracias a las Neurociencas,
desarrollaran ciertas técnicas que permiten ahondar en los procesos cerebrales y de esta
forma manifestar de modo cientifico lo factores concluyentes de nuestro

comportamiento o toma de decision.

TESIS FINAL - Lic. Matias Kouyoumdzian
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6- METODOLOGIA DE ELABORACION DEL TRABAJO

La metodologia de investigacion tornara en base a un estudio interdisciplinario que contara
con el andlisis de diversos factores, como ser: el Neuromarketing, el Comportamiento de
los Consumidores con el resultado final de la toma de decisiones, las acciones de nuestro

cerebro ante estimulos y la reaccién los cinco sentidos.

Fases de la metodologia de elaboracion:

A. La fase inicial se sustentara en base a una investigacion descriptiva de tipo

exploratoria, apalancada en la recoleccion de informacién bibliografica. La
investigacién contara con aspectos cuanti-cualitativos. Por Gltimo resaltamos que el
trabajo a desarrollar ser4d con informacion actual sobre investigaciones

contemporaneas sobre la tematica a trabajar.

B. Se desarrollara un esquema de entrevistas a especializados en los temas base del

trabajo. Especialistas en Neuromarketing, especialistas en Comportamiento del
Consumidor (Marketing), Psicologas, Psiquiatras, a jovenes y especialistas
académicos que desarrolle el modulo de Neuromarketing y sus aplicaciones a la

toma de decision.

C. Anadlisis de fuentes secundarias claves para el desarrollo del trabajo. Las mismas

seran las investigaciones arribadas por especialistas en el campo de las
neurociencia aplicada al marketing. En las mismas se incluirdn investigaciones de
tipo exploratoria y probabilisticas, la cual alcanza a diversos grupos muestrales

focalizando en los jovenes.

Es menester aclarar que todos los pasos a desarrollar del trabajo final seran revisados en
conjunto con el tutor y apoyado en forma constante por el taller de tesis dictado por el

Director de la Maestria.

7- EJECUCION DE TAREAS

Alineado con la metodologia de elaboracion y por consiguiente con la informacion que
deseamos trabajar, analizar e investigar, se desarrolla a continuacion una serie de pasos

pertinentes a priori para el armado del trabajo final (Tesis).

TESIS FINAL - Lic. Matias Kouyoumdzian
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Los mismos seran los siguientes:

A.

mo oW

T o m

Analisis integral de la bibliografia obtenida.

Acceso a investigaciones realizadas por especialistas.

Desarrollo y armado de entrevistas.

Anélisis de las entrevistas realizadas.

Elaboracion de las conclusiones a partir de las entrevistas a los especialistas y sus
relaciones con la bibliografia e investigaciones realizadas.

Preparacion del informe preliminar.

Correccion del informe preliminar por parte de nuestro tutor.

Armado definitivo de la version final de la Tesis.

Presentacion de la Tesis a las autoridades de la Maestria.

RESULTADOS ESPERADOS

Finalizada la investigacion, se busca:

Obtener una descripcion del Neuromarketing como disciplina moderna.
Analizar el comportamiento de los consumidores.

Identificar los procesos de toma de decisiones enfocado en los jovenes.
Analizar el peso de los registros sensoriales frente a los estimulos del medio.

Encontrar acciones quimico-cerebrales frente a las decisiones.
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SEGUNDA PARTE: “MARCO TEORICO”

El estudio profundo del Neuromarketing y del Comportamiento del Consumidor, nos
dan respuestas que nos permiten ahondar en los criterios que utilizamos y los caminos

mentales que realizamos para armar y tomar una decision.

Para enmarcar conceptualmente los conceptos utilizados, decimos que la toma de
decisiones de un consumidor responde a estructuras sociales, culturales, psicoldgicas y
economicas, incluyendo el factor de riesgo como una pata del proceso decisorio. El

proceso decisorio costa de 2 etapas primarias que lo estructuran, las mismas son:

1. Reconocimiento de una necesidad: el proceso comienza cuando se
reconoce un problema o necesidad. La necesidad puede ser disparada por

estimulos internos o externos.

2. Busqueda de informacion: en todo proceso, es necesario contar con la
informacion como para tomar la mejor decision. Una busqueda de informacion
activa consiste en buscar material y emprender otras actividades de investigacion
para conocer mas. El esfuerzo que deviene del proceso de busqueda de
informacion depende de la intensidad del impulso, de la informacién inicial con
que se cuenta, del costo para obtener informacién extra (ya sea en tiempo o costo
econdmico), del valor que se le conceda, el riesgo de obtenerla, la motivacién y
de la satisfacciébn que se obtenga de ella. Por lo general, la bisqueda de
informacion se incrementa segun vaya el individuo (en este caso consumidor) de
las situaciones de solucion limitada del problema a solucion extensiva del

problema.
A priori distinguimos 4 grupos de influencia para la toma de decisiones:

- Fuentes personales: familia, amistades, vecinos, grupo laboral, equipo deportivo y

demas grupos de cercanias.

- Fuentes comerciales: publicidad (campafias graficas, via publica), vendedores,

distribuidores, empaques, exhibidores.

TESIS FINAL - Lic. Matias Kouyoumdzian
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- Fuentes publicas: medios masivos, organizaciones de clasificacion de consumidores.

- Fuentes experimentales: manejo, anélisis, empleo del producto.
Por otro lado encontramos a las creencias que influyen directamente en las decisiones:
-Las creencias relativas a la marca constituyen la imagen de marca.

-Las creencias del consumidor en relacion a la marca pueden variar en funcion de sus
experiencias previas y el efecto de la percepcion selectiva, la distorsion selectiva y la
retencion selectiva, la motivacion y las emociones y sentimientos que se ubican en

nuestra mente.

Seguin Hans George Hausel® afirma que “las decisiones de compra de los consumidores
responden menos de lo que se esperaria a motivaciones como el precio o los argumentos
del producto, las emociones son el factor decisivo. Entre 70 y 80% de las decisiones se

toman de forma inconsciente, basados en la emocién”.

Recientemente se han demostrado que los seres humanos tomamos decisiones en un
entorno emocional y luego las llevamos a un sentido racional. Nuestras acciones
dependen del cerebro primitivo, el “6rgano de la supervivencia”, centro de las

decisiones subconscientes?.

“Las decisiones rapidas y emocionales ocurren con mucha mas frecuencia de lo que
creemos. Las personas estructuramos la mente para que nos guste o disguste
instantaneamente cualquier cosa, buscando y sintetizando informacion de la situacién en
la que nos encontramos, asi como el aprendizaje y experiencias pasadas (por ejemplo, si

confiamos en alguien o no)”.

En cuanto al Comportamiento del Consumidor estudiamos distintos aspectos de la

Cultura;

- Caracter Nacional

- Subculturas

! Investigador aleman de neuromarketing, doctor en Psicologia y autor del libro Think Limbic.

2 Reinvoisé, P. y Morin, Ch. (2006). Neuromarketing, el nervio de la venta. Espafia. Editorial UOC
3 Gladwell, M. (2007). Blink: The Power of Thinking Without Thinking. New York. USA. Back Bay Books
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- Lenguaje no verbal: posturas, gestos y preferencia.
- Importancia de los simbolos, tabues, prohibiciones, actitudes rituales (ritos de

transicion: la graduacion, el matrimonio, etc.)

Situdndonos en la Subcultura, y yendo al foco de esta tesis, el mercado “joven” tiene
sus particularidades que no pueden ser dejadas de lado por las grandes corporaciones
dado que el nivel de consumo es muy alto. EI mercado de los adolescentes no solo
gasta mucho dinero propio, sino que hacen gastar a sus familiares también. Los jovenes
influyen mucho en las decisiones de consumo familiares. Las corporaciones aprovechan

la tendencia persistente de los jovenes en la basqueda de un nuevo producto.

Cuando se disefian mensajes para el mercado de jovenes se debe tener en cuenta las

siguientes pautas:

- Nunca menospreciar a los jovenes.
- Ser total, absolutamente e incondicionalmente sincero.
- Reconocer a los jovenes el mérito de estar motivados por valores racionales.

- Ser lo mas personal posible.

Por otro lado el Neuromarketing, Mario Bunge* afirma que “el conocimiento es un
proceso cerebral y la informacién adquiere real valor al generar procesos cerebrales
debido a la estimulacion que produce en el funcionamiento del cerebro del individuo
que la percibe”. El neuromarketing, mediante Tomografia de Emisién de Positrones,
Resonancia Magnética Funcional, Encefalografia intenta estudiar, descubrir y entender

cémo reaccionan partes del cerebro cuando estan expuestos a diversos estimulos.

El cerebro es el 6rgano que alberga las neuronas (células) que se activan durante los
procesos cerebrales y que conllevan funciones mentales. Es el cerebro el que crea las
realidades de satisfaccion, motivacion, emocion, sensaciones y desarrollando estructuras
de comportamiento que cada individuo representa de una manera distinta. El cerebro
recibe estimulos, produciendo relaciones sensoriales (Son el grado de interés que el

individuo presta a las sensaciones que a traves de los 6rganos de los sentidos recibe de

4 Doctor en Ciencias Fisico-Matematicas por la Universidad de La Plata, Premio Principe de Asturias.
Posee 14 titulos de doctor honoris causa. Es profesor en la Universidad McGill de Montreal (Canada).
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su entorno). Estos datos se convierten en informacion, la cual se transforma en
conocimiento, que servird al individuo para responder al estimulo de la manera que
considera adecuada para satisfacer sus necesidades y deseo. Este aprendizaje que se va
procesando mediante el ingreso de informacion, ayuda a elaborar la toma de decisiones

de forma maés sencilla y répida.

El neuromarketing se ocupa de analizar estas relaciones sensoriales (sensaciones) que
sufre el consumidor durante el proceso de compra de un producto o servicio. Es de suma
importancia conocer el cerebro y el sistema nervioso, los cuales nos podria ensefiar a
aprovechar mejor ciertos estimulos que generan determinados comportamientos en los

consumidores.

Por otro lado el armado de una tesis tiende a integrar el total de conceptos adquiridos
durante la cursada del MBA. Por este motivo nos focalizamos en modulos particulares
de la maestria, sin dejar de incluir todo tipo materia que se relacione con el foco del

trabajo final.
A continuacion haré un detalle de los médulos que van a formar parte de la tesis:

-Innovacion y tecnologia: en el desarrollo de la tesis te hara intensa referencia a los
mecanismos que el neuromarketing utiliza para analizar diversos estimulos (gj.:
Encefalografia, Electromiografia, etc.) y su influencia en la conducta de compra en
jévenes. Por otro lado se destacan un estudio innovador y novedoso del marketing el

cual proviene de la rama de las neurociencias.

-Marketing Avanzado: analisis de los paradigmas, los ciclos de vida de los productos,
aplicacion de los vinculos, la motivacion, son items de importancia para el desarrollo de

la tematica en cuestion.

-Globalizacion: toda investigacion requiere de un sustento global del tema a
desarrollar. Es importante detenerse en los tipos analisis del neuromarketing en otros

paises y el comportamiento de los jovenes.

-Economia: como influye en consumo de los jovenes en la economia de un pais.

TESIS FINAL - Lic. Matias Kouyoumdzian
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-RRHH y Analisis Organizacional: analizamos la conducta de individuos, su grado de

motivacidn, su cultura y la inclusion social.

-Comunicaciones integrales del marketing: formas en que las compafiias gestionan la

comunicacion de sus productos o servicios y como es el manejo de los estimulos.

-Investigacion de mercado: genera un gran aporte a la metodologia de armado de

encuestas, focus groups y shoppers (ej.: Safari) de investigacion.

Otros modulos previstos a incluir en la tesis son los siguientes: Estrategia de negocios,

gestion del conocimiento y analisis financiero.
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Capitulo 1

El mundo del Neuromarketing

A. (Qué es el neuromarketing?

¢ Qué es el marketing?

Otras ciencias que aportan al Neuromarketing
A.- ;Qué es el Neuromarketing?

El neuromarketing es una nueva disciplina, la cual toma impulso de la correlacion
existente entre las neurociencias (es la fusion entre diversas disciplinas como ser: la
biologia molecular, la neurofisiologia, la biologia celular, la neurologia entre otras) y el

marketing?®.

Al tener interaccion constante con otras ciencias y disciplinas, el neuromarketing crece
y mejora sus enfoques en forma continua. Es por este motivo que el neuromarketing
aplica de manera compleja y novedosa, diferentes técnicas de investigacion, las cuales
apalancan y subrayan su influencia en el medio cientifico — empresarial. Algunos de los
campos de accion que distinguimos dentro de las avanzadas técnicas de investigacion
utilizadas por el neuromarketing son las siguientes: precios, ciclos de vida del producto,
comunicaciones integrales, marcas, plaza de ejecucion (diversos canales de venta),
target, posicionamiento, planificacion estratégica, comportamiento del consumidor,
segmentacion y analisis del mercado global (dichos puntos seran tratados en el Capitulo

V “El neuromarketing y si aplicacion a diversos aspectos del mercado™®.

El neuromarketing como estrategia, permite mejorar las técnicas y recursos publicitarios
y ayudar a comprender la relacion entre la mente y la conducta del destinatario, algo que

en la actualidad puede considerarse el desafio mas importante para el marketing.

> Vera, P. (2006). Neuromarketing la tendencia que viene (Articulo www.mujeresdeempresa.com).
Argentina.

6 Braidot, N.; (2006). Capitulo 1. Neuromarketing, Neuroeconomia y Negocios. Buenos Aires, Argentina.
Puerto NORTE SUR.

TESIS FINAL - Lic. Matias Kouyoumdzian

20


http://es.wikipedia.org/wiki/Mente_%28psicolog%C3%ADa%29

| Universidad de Buenos Aires “ Neuromarketing aplicado al comportamiento de jovenes
fg_ Facultad de Ciencias Econémicas sobre productos de consumo masivo”
- Maestria en Administracién

Por otro lado, el neuromarketing facilita la comprension de las verdaderas necesidades y
deseo de los clientes y asi permite superar potenciales desvios o incluso errores por
desconocimiento de sus procesos internos y metaconscientes. Por ende, con un disefio
adecuado, el neuromarketing puede informar qué esta pasando en el cerebro de un
cliente ante los diferentes estimulos que recibe del medio, brindando un campo de
estudios mucho mas profundo que el que suministrd el marketing tradicional debido a
sus limitaciones para explorar los mecanismos metaconscientes y demas acciones que se

desarrollan en nuestro cerebro al momento de tomar cierto camino.

Por medio de la técnica de biofeedback (técnica que se emplea para controlar las
funciones fisioldgicas del organismo humano, mediante la utilizacion de un sistema
de retroalimentacion que informa al sujeto del estado de la funcion que se desea
controlar de manera voluntaria) se puede observar en el monitor de un ordenador la
ausencia o presencia de emociones, asi como su intensidad, mientras un participante
visualiza un anuncio o experimenta con un producto. Mediante electrodos, el
biofeedback traduce en un monitor las reacciones fisioldgicas que se generan en el
organismo como respuesta ante determinados estimulos. El uso de las gafas permite
obtener informacion sobre la percepcion visual y el grado de atencion que se presta a

cada uno de los aspectos bajo analisis’.
B.- ;Qué es el marketing?

Anteriormente el concepto de Marketing se entendia como el proceso de planificar y
ejecutar la concepcion, precio, promocién y distribucion de ideas, bienes y servicios,
para crear intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y de las
organizaciones. Segun Philip Kotler?, el objetivo principal del Marketing se entiende

por intercambio «el acto de obtener un producto deseado de otra personax.

En tiempos modernos (en el correr de los ultimos afios) decimos que el Marketing es

una funcién de las organizaciones y un conjunto de procesos para crear, comunicar y

7 Curso Neuromarketing, Capacitarte. Universidad de Buenos Aires. Prof. Hernan Serrano.
8 Doctor en Ciencias Econdmicas PhD. del MIT. Fundador de KMG, consultora que asesora a las
principales empresas del mundo en lo que respecta a las estrategias comerciales.
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entregar valor a los clientes y para gestionar las relaciones con los clientes, mediante

procedimientos que beneficien a la organizacion y a todos los interesados.

Como definicion final tomamos la expresadas por el Dr. Jorge Stern® y decimos que el
“Marketing es toda actividad, con o sin fines de lucro, destinada a producir ofertas para:
soluciones, beneficios, ventajas y satisfacciones  reciprocas, para oferentes y

consumidores, tanto en el mercado como en la sociedad”.

El Marketing es un concepto integrador que representa la interaccion de diversos
componentes. Dichos componentes son el mercado, los clientes, las organizaciones y los
inversores. El juego que representa la interaccion de todos los componentes es
fundamental para el funcionamiento de los mercados y el nacimiento constante de

nuevos Negocios.

Podemos encontrar diversos conceptos asociados al Marketing. Entre los mas

importantes mencionamos los siguientes??:

Necesidades, deseos y demanda: la necesidad es un estado interno de tension provocado
cuando no existe un equilibrio entre lo requerido y lo que se tiene o posee. Las
necesidades estan habitualmente vinculadas al estado fisico del organismo. En
ocasiones, cuando las necesidades se traducen o enuncian en objetos especificos nos
encontramos con los deseos, es decir, los deseos son necesidades orientadas hacia
satisfactores especificos para el individuo. La demanda es el deseo de adquirir
un producto, pero con el agregado de que se debe de tener la capacidad de adquirirlo
(econdmica, de acceso, legal). Sin embargo, el mercadeo no crea las necesidades, pues
estas son inherentes a las personas, aunque el practicante de mercadeo orienta los deseos

y estimula la demanda de determinado producto y marca.

Valor y satisfaccion: el valor es la relacion que establece el cliente entre los beneficios
(funcionales, status, etc.) que percibe del producto que se ofrece y los costos

(econdmicos, tiempo, esfuerzos) que representa adquirirlo. Otros elementos como la

% Doctor en Ciencias Econdmicas UBA. Director de la Maestria en Administracion (MBA).
Dgotler, P.; Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. (2002). Capitulo 1: ¢éQué es Marketing? Principales of
Marketing (32 edicion europea edicidn). Essex (Inglaterra): Prentice Hall.
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simplificacion en la toma de decision de compra, la lealtad, y la jerarquizacién de
beneficios, han sido incluidos en el desarrollo de la oferta, a través de la creacion
de propuestas de valor orientadas a configurar productos y servicios que satisfagan
optimamente las necesidades y deseos de los individuos a quienes van dirigidas. El
grado de satisfaccion es el estado animico de bienestar o decepcion que se experimenta
tras el uso de un bien. Y si bien la satisfaccion esta vinculada a criterios de comparacion
y expectacion, donde la percepcion sobre la oferta tiene un lugar muy relevante, se ha
demostrado que el desempefio real de la oferta en la atencion de necesidades, deseos y

bienes de orden, tiene un efecto méas duradero y sostenible en ella, razon por la cual la

mercadotecnia estratégica transita de la simbolizacion a la configuracion de la oferta.

e Intercambio: implica la participacion de dos 0 més partes que ceden algo para obtener

una cosa a cambio, estos intercambios tienen que ser mutuamente beneficiosos entre la

empresa y el cliente, para construir una relacion satisfactoria de largo plazo®!.

C.- Otras ciencias que aportan al neuromarketing y al desarrollo de

conocimiento

Diversas son las ciencias que generan un gran aporte al Neuromarketing. Entre las
principales encontramos a las Neurociencias, Marketing, Economia, Psicologia,

Neurologia, Bioquimica, Medicina y las Ciencias Sociales.

Por otro lado el aporte de los avances tecnologicos han logrado obtener informacién en
base diversos estudios relacionados con nuestros cerebro y sus reacciones ante ciertos

estimulos y por consiguiente nuestro proceso de toma de decisiones.*?

11 Dr. Jorge Stern, médulo Comportamiento del Consumidor. Orientacién Marketing Avanzado. MBA —
UBA.

12 otamendi, G. (2010) Neuromarketing, Laboratorio de Neurociencias enfocado a la conducta de
consumo. Barcelona, Espafia. Editorial Grupo Planeta.
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Capitulo 2

Habitos y comportamiento de consumo.

Consumidor — Comportamiento del consumidor
Necesidades y deseos de consumo
Nuestra sistema de almacenamiento: La Memoria

Sistema de percepcion

moow>

Proceso de las decisiones que tomamos
A. Consumidor - Comportamiento del consumidor

Por definicion estricta del rol que cumple el Consumidor, entendemos que es el actor
que requiere satisfacer su necesidad a través de la compra u obtencion de determinados
productos o servicio, para lo cual debe llevar a cabo algun tipo de operacion econémica.
Si tomamos al consumidor desde la perspectiva del Neuromarketing, sabemos que la
decision de comprar un producto de una determinada marca no se basa en argumentos
racionales, sino que depende del nivel de insulina que tenemos en nuestro cerebro.
Cuando nos enfrentamos ante un producto, si la insulina se activa, creara reacciones en
nuestra mente que provocaran rechazo a ese producto, y en caso contrario, la decision
de compra sera la opuesta. Por ultimo mencionamos un factor clave que nos moviliza a
comprar, las emociones son determinantes al momento de tomar nuestra decision de
compra 0 consumo. Por este motivo decimos que somos seres emocionales y no

racionales®®.

Considerando la participacion de los consumidores dentro del mercado y su relacion
directa con las ciencias, la Neuropsicologia estudia la relacion entre el cerebro y la
conducta, el neuromarketing es la aplicacion de los métodos neurocientificos para

comprender la conducta humana en los mercados.

Gracias a la medicion de parametros biometricos tales como ondas cerebrales, cambios

en la piel, pulsaciones, dilatacion de las pupilas, eye tracking (es el proceso donde se

13 Dr. Jorge Stern, médulo Comportamiento del Consumidor. Orientacién Marketing Avanzado. MBA —
UBA.
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evalUa el movimiento del ojo en relacion con la cabeza), etc. es posible conocer con

mayor detalle aspectos de la conducta humana®®.

La Psicologia y el Neuromarketing permiten analizar con mayor detalle deseos,
necesidades, experiencias, sentimientos, recuerdos, atencion, percepcién, memoria y
motivaciones de las personas. En la mayoria de las ocasiones, cuando se hace un test de
producto, se centra Unicamente en los componentes organolépticos (analisis sensorial de
alimentos) y poco o nada en las emociones. Pues bien, algunos estudios muestran que el
placer que se obtiene al consumir un vino, por ejemplo, depende tanto de sus cualidades
intrinsecas (sabor y aroma) como de aspectos externos, (precio y presentacion).

Por Gltimo detallamos 2 tipos de consumidores:

El estudio de los consumidores lleva a la diferenciacion de dos principales tipos de

consumidor, que conllevan diferentes actitudes, motivaciones y percepciones. Estos son:

. Consumidor personal. Aquél que compra (o0 consume) los bienes y los servicios con

la finalidad de satisfacer los deseos o necesidades de si mismo.

. Consumidor organizacional. ElI que compra para una organizacién entera, como son

instituciones o empresas.

Es importante y relevante tener esto en cuenta dado que necesitan adquirir diferentes
cantidades, con caracteristicas mas o menos especificas y a diferentes costos, en los
cuales también pueden aplicar de mayoreo y menudeo lo cual resulta decisivo para el

consumidor en cuestion.'®
Comportamiento del Consumidor

Anaélisis del comportamiento del comprador: principales factores de influencia en la

conducta del comprador.

La influencia de la cultura en la conducta del comprador

14 Alvarez del Blanco, R. (2010) Tu marca Personal. Espafia. Editorial Prentice Hall.
15 Schiffman, L. Lazar Kanuk, L. (2005) Comportamiento del Consumidor. México. Pearson Educacion.
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El estudio de la cultura es el estudio de todos los aspectos de una sociedad: su lenguaje,
conocimientos, leyes, costumbres, etc. que otorgan a esa sociedad un carécter distintivo
y su personalidad. En el contexto del comportamiento del consumidor, se define a la
cultura como la suma de creencias, valores y costumbres adquiridas y transmitidas de
generacion en generacion, que sirven para regular el comportamiento de una

determinada sociedad.

La cultura se aprende como parte de la experiencia social. Desde nifio se adquiere el
entorno de una serie de creencia, valores y costumbres que contribuyen a su cultura.
Ellos se adquieren a través del aprendizaje formal, informal y técnico. La publicidad
mejora el aprendizaje formal mediante el refuerzo de modelos deseables de
comportamiento o de expectativas y mejora el aprendizaje informal proveyendo
modelos de comportamiento. Debido a que la mente humana tiene la capacidad de
absorber y procesar la comunicacion simbodlica, la comercializacion puede promover
exitosamente productos tangibles e intangibles y conceptos de productos a través de

medios masivos?®.

Los elementos de la cultura se transmiten por tres instituciones: la familia, la iglesia, y
la escuela. Una cuarta institucion juega un rol mayor en la transmision de la cultura, son
los medios de comunicacion, tanto a través de los contenidos editoriales como de la

publicidad.
Algunas manifestaciones de la cultura

Carécter nacional

Subculturas

Lenguaje no verbal: posturas, gestos, preferencia alimentarias.
Importancia de los simbolos, tabues, prohibiciones, actitudes rituales

(ritos de transicion: la graduacion, el matrimonio, la jubilacion y la muerte).

Este significado cultural se extrae del mismo mundo de la cultura y se transfiere a un
bien de consumo a traves de la publicidad y del sistema de modas. Luego se transfiere a

esos bienes a la conducta del consumidor mediante ciertos rituales de consumo.

6 Molla Descals, A. (2006) Comportamiento del Consumidor. Barcelona, Espafia. Editorial UOC.
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Aspectos subculturales en el comportamiento del consumidor

El analisis subcultural permite al marketing segmentar el mercado para llegar a las
necesidades, motivaciones, percepciones Yy actitudes que son compartidas por los
miembros un grupo subcultural especifico. Una subcultura es un grupo cultural
distinguible que existe como un sector identificable dentro de una sociedad mas grande
y compleja. Sus miembros poseen creencias, valores y costumbres que los apartan de
otros miembros de la misma sociedad. Las principales categorias subculturales son: la

nacionalidad, raza, religion, la localizacion geografica, la edad, el sexo y la educacion®’.
Subcultura etaria:

Subcultura de los jovenes. EI mercado del adolescente no solo gasta mucho dinero
propio, sino que hacen gastar a sus familiares también. Los nifios influyen mucho en las
decisiones de consumo familiares. Las corporaciones aprovechan la tendencia

persistente de los nifios en la basqueda de un nuevo producto.

Cuando se disefian mensajes para el mercado de jovenes se debe tener en cuenta las

siguientes pautas:

Nunca menospreciar a los jovenes.

100% sinceros.

M wnp e

Ser lo mas personal posible.
Clase Social

Las clases sociales son Multidimensionales puesto que se fundan en numerosos
componentes; no son equivalentes al ingreso o a algun otro criterio aislado ni estén
determinadas en consecuencia por alguno de ellos. El ingreso suele ser un indicador
engafioso de la posicion en la clase social. La ocupacion ofrece generalmente una buena

indicacion de la clase social, al igual que la vivienda.

7 Rivas, J. y Ildefonso Grande, E. (2004) Comportamiento del Consumidor. Madrid, Espafia. ESIC
Editorial.
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La estructura de clases sociales puede cubrir un rango que va de dos a nueve clases.
Una clasificacion usada frecuentemente las divide en cinco grupos: alta, media alta,
media, media baja, baja. Los perfiles de cada una de estas clases indican que las
diferencias socioecondmicas se reflejan en diferencias de actitudes, en actividades de

tiempo libre y en habitos de consumo.

La investigacion ha revelado diferencia entre las clase en cuanto a los héabitos de
indumentaria, decoracion del hogar, uso del teléfono, uso del tiempo libre, preferencia
de los lugares de compra y habitos de ahorro, gastos y uso de créditos. Todo ello puede
utilizarse estratégicamente en comercializacion. Los estudios de la insatisfaccion del
consumidor, revelan una relacion entre el tipo de problemas que plantea el consumidor

y la clase social.
Factores Sociales en el Comportamiento del Consumidor18

Grupo Primario: es aquél en que las relaciones personales son cara a cara con cierta
frecuencia y a un nivel intimo y afectivo. En estos grupos se desarrollan normas y roles.
La familia, los grupos de un trabajo, los amigos, son ejemplos de tales grupos. El grupo
primario ejerce un control informal sobre sus miembros, un control no

institucionalizado pero no por ello menos eficaz.

Grupo secundario: aqui se incluyen todos aquellos grupos que no son primarios, tales

como las agrupaciones politicas, las asociaciones de ayuda, comisiones vecinales, etc.

En estos grupos el individuo no se interesa por los demas en cuanto a las personas sino
como funcionarios que desempefian un rol. Al contrario de los grupos primarios, el
control que se aplica es formal es decir hay reglamentaciones que establecen normas y

sanciones.

Grupos de referencia: es el grupo al cual uno quiere pertenecer, puede definirse como
un grupo de personas que influyen en las actividades, valores, conductas y pueden

influir en la compra de un producto y/o en la eleccion de la marca.

18 Vitale, D. (2006) Consumer Insights 2.0: How Smart Companies Apply Customer Knowledge to the
Bottom Line. USA. James Madden Editorial.
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fCC

El profesional de marketing debe identificar un lider de opinion dentro del grupo de
referencia para vender un producto o marca. Se pueden clasificar en grupos

aspiracionales positivos y aspiracionales negativos (grupos disociadores).

Los grupos de referencia més utilizados en el marketing son: las personalidades, los
expertos y el "hombre comun”. Las celebridades se utilizan para dar testimonio o
apoyos 0 como voceros de la empresa. Los expertos pueden serlo realmente o ser
actores desemperiando tal papel. El enfoque del hombre corriente se disefia para mostrar

que individuos como el posible cliente estan satisfechos con el producto publicitado.

Las apelaciones a grupos de referencia son estrategias promocionales efectivas porque
sirven para incrementar la recordacion del producto y para reducir el riesgo percibido
entre los clientes potenciales.

Factores personales de influencia en la conducta del consumidor!®
Psicoldgicas

Personalidad: la personalidad se define como el patrén de rasgos de un individuo que
dependen de las respuestas conductuales. Estas se han empleado para estudiar el
comportamiento del consumidor y explicar la totalidad organizada de su conducta.
Sabemos que la personalidad de una persona se refleja a menudo en la ropa que usa, la
marca y el tipo de automovil que conduce, los restaurantes donde come, etc. pero no

podemos cuantificar los rasgos individuales de cada individuo.

El Autoconcepto: es la percepcién de si mismo por el sujeto y a la vez es la imagen que
pensamos que los demés tienen sobre nosotros mismos. La importancia de estudiar el
autoconcepto en marketing viene dada porque la persona a través del consumo se

describe a si misma.

Motivacion: para entender por qué los consumidores observan determinada conducta,
es preciso preguntar primero que es lo que impulsa a una persona a obrar. Toda

conducta se inicia con la motivacién, el motivo (o impulso) es una necesidad estimulada

19 Schiffman, L. Lazar Kanuk, L. (2005) Comportamiento del Consumidor. México. Pearson Educacién.
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que el sujeto trata de satisfacer. Uno o més motivos en el interior de una persona

desencadenan a la conducta hacia una meta que supuestamente procurara satisfaccion?.

Es importante que la necesidad sea estimulada para que se convierta en motivo. Algunas
veces el hombre tiene necesidades que estan latentes, por lo mismo, no activan la
conducta porque no son suficientemente intensas, es decir no han sido despertadas. La
fuente puede ser interna (nos da hambre) o ambiental (vemos un anuncio de comida).
También es posible que el simple hecho de pensar en una necesidad (la comida)

despierte la necesidad (hambre).

Familia: de los grupos pequefios a los que pertenecemos durante afios, hay uno que
normalmente ejerce influencia mas profunda y duradera en nuestras percepciones y
conducta, este grupo es la familia. Esta desempefia directamente la funcién de consumo
final operando como unidad econémica, ganando y gastando dinero. Al hacer esto los
miembros de la familia se ven obligados a establecer prioridades individuales y
colectivas de consumo, a seleccionar qué productos y marcas comprardn y como se

utilizaran para cumplir con las metas de los miembros de la familia.

La percepcion: es el proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e interpreta
estimulos para construir una pintura significativa y coherente del mundo. El consumidor
toma decisiones basadas en lo que percibe mas que en la realidad objetiva. La gente
usualmente percibe las cosas que necesita o0 desea y bloguea la percepcién de estimulos

desfavorables o ingratos??.

La forma en que los productos son percibidos es lo mas importante para su éxito que las
caracteristicas reales que posea. Los productos que son percibidos favorablemente,

como es obvio, tienen mejores posibilidades de ser comprados.

El aprendizaje, retencién y memorizacion. El primero es el proceso por el cual el

individuo adquiere el conocimiento y la experiencia de compra y consumo que aplicara

20 pinder, C. C. (2006) Work motivation in organizational behavior (2nd edition edicién). New York, USA.
Psychology Press.

21 Dr. Catalino Nufiez, médulo Comunicaciones Integrales del Marketing. Orientacién Marketing
Avanzado. MBA — UBA.
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en su comportamiento futuro. Parte del aprendizaje es intencional pero buena parte es

casual.

El manejo del tiempo en el proceso de aprendizaje, influye en la duracion de la
retencion de lo aprendido. El aprendizaje masivo provoca mayor captacion inicial, en
cambio el aprendizaje gradual consigue mayor persistencia temporal. La manera mas
tipica del aprendizaje humano es mediante la resolucion de problemas, lo que implica

un proceso mental.

Un proceso muy simple de la estructura y de la operacion de la memoria sugiere la

existencia de tres unidades de almacenamiento:

o Sensorial
o De corto plazo
o De largo plazo

El proceso de memoria abarca el ensayo, codificacién, almacenamiento y recuperacion

de informacion.

Al nivel de la macrosegmentacion, solo las caracteristicas generales se tienen en cuenta
cuando los futuros compradores son las organizaciones; que tiene relacién con las
variables de influencias en el comportamiento de consumo por los factores culturales y

dentro de este la subcultura y la clase social.

Cuando se trata de consumidores (personas), es necesario afinar la definicién de las
caracteristicas de los compradores: edades, estilos de vida, comportamientos de compra,
ventajas buscadas, lo que es propio de la microsegmentacion y esta estrechamente

relacionado con los factores sociales y personales en el comportamiento de consumo.
Encontramos 3 tipos de respuestas:

Respuesta cognitiva: se remite al area del conocimiento, es decir al conjunto de
informaciones y creencias que puede tener un individuo o un grupo de personas. Por
otra parte lo podemos ver desde el punto de vista en el cual un individuo selecciona o

interpreta la informacion a la que esta expuesto.
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Respuesta afectiva: es esencialmente evaluadora. Remite al campo no solo del
conocimiento sino del sentimiento, de las preferencias de las intenciones, de los juicios

favorables o desfavorables de una marca o una organizacion.

Respuesta comportamental: la medida mas simple y mas directa de la respuesta
comportamental viene dado por las estadisticas de venta del producto o de la marca,
completadas por un analisis de la cuota de mercado dentro de cada segmento cubierto.
Otro tipo de informacion son el conjunto de informaciones sobre los habitos, las
condiciones y las circunstancias de campo y la informacion sobre el comportamiento

post —compra (fidelidad, cuota de mercado, satisfaccion, etc.)
B. Necesidades y deseos de consumo

Comenzamos nuestro analisis con un cuestionamiento base sobre nuestros deseos y
necesidades de consumo. ¢Existe la mera posibilidades de encontrar una técnica que
estudiando profundamente nuestra mente logre darnos mayor satisfaccion y sentido a

los deseo que vivimos diariamente??2

Podemos decir que el neuromarketing al estudiar parte de nuestra mente con diversos
procesos avanzados (por ejemplo la utilizacion de diversas métricas), dar una respuesta

precisa de nuestros deseos y necesidades.
Podemos definir como valida la siguiente especificacion:

Las necesidades detallan lo que los seres vivos requieren en el correr de su vida: como

ser; pertenecer a un grupo, alimentos, cuidado, ropa, educacion, amor de familia, etc.?®

Una necesidad se transforma en deseo cuando un individuo la relaciona con

determinado producto para satisfacerla.

Por ultimo, el deseo es convertido en demanda cuando ese individuo (cliente —

consumidor) acude a un punto de venta para comprar ese determinado producto.

22 Kerin, R. (2012) Marketing: The Core, Kerin. USA. Editorial McGraw-Hill/lIrwin.
23 Braidot, N.; (2006). Capitulo 2 P4g. 110. Neuromarketing, Neuroeconomia y Negocios. Buenos Aires,
Argentina. Puerto NORTE SUR.

TESIS FINAL - Lic. Matias Kouyoumdzian

32



| Universidad de Buenos Aires “ Neuromarketing aplicado al comportamiento de jovenes
fg_ Facultad de Ciencias Econémicas sobre productos de consumo masivo”
- Maestria en Administracién

Profundizando el andlisis de nuestras necesidades, las podemos estructurar en 2:

Las necesidades genéricas, las cuales no se asocian en forma directa con una marca en
particular, sino con la sensacion de cercania. Es el caso cuando realizamos un desgaste
fisico importante y nuestro cuerpo nos exige energia. Automaticamente nuestro cerebro
nos envia una sefial con el objetivo de alimentarnos. En este caso no focalizamos en una

determinada marca de alimentos, sino en comer.

Por otro lado tenemos las necesidades derivadas, las cuales tienen una relacion directa
con una determinada marca. Por este motivo las empresas enfocan directamente en estas
necesidades con el objetivo de atraer al consumidor a su marca. Ejemplo: necesidad de

alimento (genérica) y lo satisface una Big Mac (derivada).

Ambas necesidades no se registran en la misma zona de nuestro cerebro. En caso
ejemplar es que un hombre de la prehistoria pensaria en un venado para cazar al
momento que tiene hambre ya que en su mente no tiene registrado la marca Big Mac

como tal.

Las necesidades genéricas no se saturan dado que siempre tenemos la necesidad de
vestirnos, alimentarnos, comunicarnos, etc. En cambio las derivadas si son saturables
por el simple hecho que estdn relacionadas con el deseo de determinado producto o
servicio, lo cual representan un desafio a las empresas que los disefian con el objetivo de

ser consumidos satisfactoriamente por los consumidores.

Por el lado del deseo, el mismo es la forma que toman las necesidades al ser
condicionadas o estructuradas por la cultura de la region, por nuestro aprendizaje o
mismo la sociedad donde nos desarrollamos. Por otro lado, entendemos a la demanda
como la materializacién de un determinado deseo en la adquisicién de un producto o

servicio.

Es importante destacar que nuestros deseos con ilimitados, pero nuestros recursos son
limitados. Es aqui donde encontramos una limitante a la satisfaccion completa de

nuestros deseos.
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La relacion directa que existe entre los deseos y el neuromarketing radica en que los
deseos pueden analizarse como una construccién cerebral cuyos mecanismos se
encienden cuando una persona es estimulada por las diversas estrategias de marketing y
comunicacion que realizan a diario las empresas. Constantemente recibimos estimulos,

los cuales activan nuestros deseos.

Por ejemplo podemos mencionar el caso de Appel. La asociacion deseo — marca toca
distintos puntos sobre la sinapsis (conexiones neuronales): lo estético y el disefio del
producto, procesadores potentes y de alta calidad, poder de la marca y su vinculo con
necesidades psicogénicas como pertenecer a un estatus social. Estos simbolos son parte
de los estimulos gue nos presentan constantemente las estrategias comunicacionales de

las empresas?.
C. Nuestro sistema de almacenamiento: La Memoria

Para entender el sentido de memoria, podemos decir que la misma es la asociacion que

se da entre un grupo de neuronas, provocado por uno o varios estimulos.

Nuestro cerebro funciona por medio de enlaces. Eso quiere decir que cuando
necesitamos recordar una informacion determinada, lo vinculamos con algun recuerdo

que utilizamos para relacionarlo.

Cada recuerdo lo almacenamos y recuperamos de diferente forma. Es un proceso que se
produce mediante la interaccidn de areas del cerebro, las cuales estan implicadas en una
red compleja de interacciones. Dicho proceso forma parte del mecanismo de

funcionamiento de nuestra memoria.

Por otro lado tenemos la capacidad de recordar gracias a la elasticidad que presenta
nuestra memoria a largo plazo, la cual es concedida por modificaciones estructurales

entre neuronas que cambian su fuerza y nimero de sinapsis.

24 Alvarez del Blanco, R (2010). Neuromarketing: Hallazgos inteligentes en la “Caja de Pandora” del
cerebro. Harvard DeustoBusiness Review. USA.
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Decimos que a medida que se repite determinado patrén en forma frecuente, se va
formando nuestra memoria. Esto quiere decir a nivel bioldgico que cuando un conjunto
de neuronas se dispara frente a un estimulo similar, aumenta la tendencia que el proceso
se repita. El disparo de las neuronas puede ser a una velocidad rapida o lenta. Cuanto
mas rapido es, mayor es la descarga eléctrica que se genera, por consiguiente aumenta
las probabilidades que se dispare una neurona vecina. Este mecanismo complejo nos
muestra que al dispararse una neurona vecina (a la neurona que recibié el principal
estimulo), se genera un intercambio fisico que deja mas sensible a una nueva
estimulacion que proceda de la misma neurona que la impacté inicialmente. A este

proceso complejo lo denominamos Potenciacion a largo plazo?.

Este analisis cientifico llevado a las compafiias publicitarias, es reflejado en el caso que
los productos maduros crean recuerdos poderosos sobre la marca mediante mensajes

que estimulen la potenciacion a la largo plazo.

Podemos encontrar 4 tipos de memorias distintas?®:

e Memoria semantica: nos permite reconocer la simbologia de una marca y darle sentido a

la misma.

Podemos mencionar algunos ejemplos cotidianos: la manzana de Appel, el lagarto de

Lacoste entre otros.

La memoria semantica registra los hechos por medio de la corteza y terminan de ser

codificadas en las &reas corticales del 16bulo temporal.

e Memoria episodica: ésta memoria a diferencia de la semantica, incorpora una sensacion

de tiempo y espacio, dado que se recuerdo haber estado en determinado lugar y
determinado tiempo. Esta memoria se relaciona en los momentos que un recuerdo
involucra vivencias personales importantes, nuestro cerebro lo trata de diferente manera.

De aqui surge lo episodico y su relacion con el tiempo y espacio.

25 Kandel, E. (1997). Neurociencia y conducta. Espafia. Editorial Pearson.
26 Kolb, Klaus. (2008) Cémo ejercitar la memoria. Espafia. Editorial Hispano Europea.

TESIS FINAL - Lic. Matias Kouyoumdzian

35



| Universidad de Buenos Aires “ Neuromarketing aplicado al comportamiento de jovenes
fg_ Facultad de Ciencias Econémicas sobre productos de consumo masivo”
- Maestria en Administracién

Por ejemplo nuestra esposa realiza la inauguracion de su local de fragancias.
Contextualizamos el momento, lugar, colores y olores vividos en esa etapa importante

de un ser querido.
La memoria episodica se codifica en el hipocampo y se almacena en la corteza.

Memorias de procedimientos: es aquella a la cual recurrimos en forma automatica. Es el

caso cuando manejamos un auto, utilizamos una computadora, jugamos al basquet, etc.

Las memorias de procedimientos estdn almacenadas en el cerebro y el putamen
(estructura situada en el centro del cerebro). Cuando se trata de costumbres sociales o

culturales, estas memorias se almacenan en el niicleo caudado.

Memorias de miedo: se gesta cuando nos encontramos en lugares oscuros o tenebrosos a
los cuales no habituamos. Ejemplo un bosque de noche o mismo una calle con gente
sospechosa. En esos momentos se realizan en nuestro cerebro chispazos de temor estan

almacenados en la amigdala.

Con el devenir de las investigaciones neurobioldgicas, se ha comprobado que
memorizamos todo aquello que fue experimentado en un estado de excitacion
emocional. Esta excitacion desencadena una marea de neurotransmisores las cuales
aumentan la frecuencia de activacion de las neuronas frente a ciertos estimulos. A
medida que se va repitiendo la experiencia de excitacién emocional se va reforzando la
potenciaciéon a largo plazo. Si repetimos la experiencia en el futuro, es porque fue

positiva, si la desechamos es porque fue negativa.

Por altimo hago referencia a la particion final del sistema de memoria representado en

nuestro cerebro.

La duracion de un recuerdo (tanto positivo como negativo) es clave para el desarrollo de

campafas comunicacionales y de marketing desarrolladas por las empresas.

Distinguimos 3 niveles dentro del sistema de memoria®’:

27 Ardila, A. (1985) Aspectos bioldgicos de la memoria y el aprendizaje. México. Editorial Trillas.
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e Memoria Operativa: es el registro sensorial que se puede solo por momentos para dar
paso a nuevos estimulos sensoriales. Lo que sucede aqui es que el recuerdo se perdera a
no ser que se procese en la siguiente etapa (de corto y largo plazo). Para decidir que
queremos registrar y asegurar la calidad de los registros, es necesario que estos se

definan y decidan conscientemente. Si no hay registro, no hay recuerdo.

e Memoria a corto plazo: empieza a funcionar cuando dirigimos conscientemente la
atencion a la informacion que recibimos y la clasificamos de tal forma que merece ser
recordada. Por ejemplo: cuando recordamos un olor a una comida en un restaurante o
mismo una zapatilla en una casa de deportes. Esta memoria es limitada dado que nuestra
atencion frente a estimulos también es limitada. La memoria esta directamente
relacionada con el aprendizaje. Por medio mismo incorporamos a nuestro conocimiento
informacion y experiencia sobre un producto o servicio. Por medio de la memoria

retenemos informacion que recuperamos a menudo.

e Memoria a largo plazo: los sucesos enviados al hipotadlamo desde la corteza, son
registrados como patrones neuronales. Los sucesos destinados a la memoria a largo
plazo pertenecen en alguna parte al sistema limbico durante un determinado tiempo
antes de que se asienten en forma definitiva en la memoria. No todas las memorias a
largo plazo se almacenan en las areas corticales. Ciertos recuerdos relacionados con
espacios (ejemplo ir a la universidad o a la casa de sus padres) crean mapas internos que
se mantienen codificados en las neuronas del hipocampo. Por ultimo vemos que lo
sabido desde hace tiempo, como ser nuestro idioma, leer, activan las areas corticales
frontales y temporales, mientras que los recuerdos personales activan otras areas del

cerebro?,
D. Sistema de percepcion?®

En el proceso de percepcion, nuestro cerebro se interesa por obtener conocimiento de
las caracteristicas esenciales en un entorno en continua renovacion. Para lograr este

conocimiento el cerebro logra organizar las experiencias y las hace los mas

28 Roberto Alvarez del Blanco; Fusidn Perfecta. Editorial Prentice Hall. Capitulo 4, pag. 60.
2% Merleau-Ponty, M. (1985). Fenomenologia de la percepcién. Barcelona, Espafia. Ed. Planeta-Agostini
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independiente posible de los cambios externos. Otra caracteristica es la relativa
autonomia al percibir estimulos para que resalten en un determinado color o forma,
mediante la actividad de areas visuales especificas y sin la intervencion de los centros

dominantes del conocimiento (I6bulo frontal).

La generacion de percepciones no depende necesariamente de los centros de
conocimiento, provocando asi que en algunas situaciones donde el estimulo es estable,
la percepcidn varia. Es aqui donde nuestro cerebro proyecta sus propias operaciones

inestables como respuestas a estimulos estables.

La percepcion es algo que el cerebro realiza en forma activa, como actor dindmico para
construir lo que vemos. Mediante su intervencion, nos da significado a las sefiales que

recibe y gana conocimiento del mundo.

Los sistemas de percepciones tiene la particularidad que no solo se refuerzan
mutuamente, sino que pueden sustituirse entre ellos (Ej.: Vista, Oido, Olfato, etc.). Por
consiguiente el fendmeno llamado “‘sinestesia” se da cuando la estimulacién de un
sistema sensorial puede crear percepciones en otros sistemas. Explicamos este

fendmeno con ejemplos tales como: el color rojo tiene sabor a frutilla, etc.*°

Si relacionamos los acontecimientos con la percepcién, entendemos que la red
perceptiva se complementa con la prediccion de errores para actualizar las
representaciones estables, diferencidndola de otros posibles acontecimientos. Esta
representacion mejora el rendimiento de la tarea predictiva y puede reorganizar el

proceso sin categorizar explicitamente los acontecimientos.

Por medio de este mecanismo (la red preceptiva), y mantenimiento de los
acontecimientos, construimos el proceso productivo. Gracias a una serie de
experimentos sugiere que una serie que la informacion perceptiva de acontecimientos se

almacenan en la memoria a largo plazo:

El ojo humano percibe los movimientos antes que las formas o siluetas.

30 Goldstein, B. (2006). La percepcidon del movimiento. Edicién N° 6. Malaga, Espafia. Editorial Thomson.
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e La percepcion de paredes de ladrillos a la vista, ya sea en bares o pubs, aumentan el
deseo de fumar.

e Las luces intermitentes de colores en maquinas tragamonedas, 0 mismo en casinos,
aumentan nuestras ganas por incurrir en riesgos o jugar.

e Las luces, graficas y jingles festivos en épocas navidefias, aumenta el deseo de consumo
y de dar regalos.

e La percepcion del precio varia y por lo general se gasta mas segun se decida pagar al

contado 0 mediante tarjeta de crédito.
E. Proceso de las decisiones que tomamos?31

Definimos a la toma de decisiones como la capacidad de elegir un curso de accion entre
varias alternativas existentes. La misma supone un analisis que requiere de un objetivo y
una comprension clara de las alternativas mediante las que se puede alcanzar dicho
objetivo. Sumado a lo antedicho, podemos decir que para comprender la situacion que
se presenta, se debe analizar, evaluar, reunir alternativas, considerar las variables,
comparar varios cursos de accién y finalmente seleccionar la accion que se va a realizar.

La calidad de las decisiones tomadas marca la diferencia entre el éxito o el fracaso®.

Decidir significa hacer que las cosas sucedan en vez de simplemente dejar que ocurran
como consecuencia del azar u otros factores externos. Esta habilidad ofrece a las
personas herramientas para evaluar las diferentes posibilidades, teniendo en cuenta,
necesidades, valores, motivaciones, influencias y posibles consecuencias presentes y

futuras.

Estas competencias se relacionan con las capacidades de tomar riesgos pero difiere en
que no siempre las decisiones implican un riesgo o probabilidad de fracaso, sino dos

vias diferenciales y alternativas de accidn para resolver un problema.

31 Blackwell, Roger D. et al. (2001). Comportamiento del consumidor. Edicién N° 9. México: Editorial
Thomson.
32 Braidot, N.; (2006) Capitulo 2, pag. 201. “Proceso de decisidn del cliente individual”.Neuromarketing,

Neuroeconomia y Negocios. Buenos Aires, Argentina. Editorial Puerto NORTE SUR.
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Como clientes nuestro comportamiento de compra involucra todas las actividades que
acompafan las decisiones de compra y toma una forma similar al proceso de resolucion

de un problema.

A diario lidiamos con las dificultades de efectuar una eleccion de compra, segun el tipo
de producto, el riesgo percibido y nuestra situacion de compra. Por este motivo,
distinguimos tres comportamientos de decision que pueden distinguirse segun las

caracteristicas de compra:

Comportamiento de compra extensivo: se da en los casos donde el riesgo percibido por
el cliente es elevado, ya sea porque el desembolso es alto (el precio es un factor muy
importante y determinante) o0 mismo por un producto innovador (nuevo o desconocido
por el cliente). En éste tipo de comportamiento, el comprador dedica mucho tiempo a la
eleccion de la alternativa. Este busca que sea lo mas acertada y satisfactoria posible.

Comportamiento de compra limitado: en tipo de cliente percibe un riesgo aun mayor,
dado que debe realizar una eleccién entre varias marcas u opciones de un producto ya
conocido por él, por lo tanto el tiempo de busqueda de informacion y posterior seleccién

se debe gestar en menos tiempo que en el caso del comportamiento extensivo.

Comportamiento de rutina: en este dltimo caso, el cliente maneja un nivel de
informacién méas amplio y confiable sobre el producto o servicio. Por otro lado tiene un
umbral de preferencia definido sobre la marca que va a comprar. El proceso decisorio se
transforma en rutinario, hasta la apariencia de un nuevo producto o marca dentro de la
categoria habitual de compra. Este tipo de comportamiento lo notamos en los productos

corrientes de compra, como ser las compras en el supermercado.
Etapas del proceso de decision del cliente33

La estructura que tiene el proceso de decision de compra esta formada por seis etapas.
Las mismas tienen su inicio en un escalon previo a la decision de compras propiamente
dicha dado que incorpora el comportamiento post compra dado que nos referimos a un

proceso integral y no a una accién espontanea o caprichosa. En el proceso de decision

33 Hawkins, Del | et al. (2004). Comportamiento del Consumidor. Construyendo estrategias de
marketing. 9° Edicion. México: Ed. Mc Graw Hill.
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fce

de compra entran en juego todo tipo de influencia y aprendizaje previo. Esta influencia
estd representada en nuestro cerebro por medio de imagenes mentales que son la

resultante de conductas aprendidas.

Debemos tener presente que no es un modelo exhaustivo, es un proceso secuencial

donde no nos detenemos en cada etapa salvo situaciones de decision particulares®,

1_
Reconocimiento
deuna
necesidad
insatisfecha

Conduct:
Busquedade Evaluacionde | port'::ri‘;raala

un satisfactor 4 alternativas compra

A continuacion describimos las 6 etapas:

Reconocimiento de una necesidad insatisfecha: inicialmente el proceso se gesta cuando
el potencial cliente denota cierta insatisfaccion, la cual le crea una tension interna

Ilevandolo hacia determinado curso de accion con el objetivo de saciar su insatisfaccion.

Las necesidades pueden venir de estimulos externos (o sea del entorno). Las estrategias
de Marketing utilizadas por las empresas se estructuran para canalizar las necesidades

de los clientes hacia productos o servicios de empresa que los provee.

34 Braidot, N.; (2006) Capitulo 2, pag. 202. “Etapas del proceso de decision del cliente”.Neuromarketing,
Neuroeconomia y Negocios. Buenos Aires, ArgentinaEditorial Puerto NORTE SUR.
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Los impulsos que crea el cerebro ante una necesidad, generan una sensacion de vacio, la

cual desencadena una accion.

Busqueda de un satisfactor: Una vez conocida la necesidad, comenzamos el proceso de
busqueda de informacion que logre satisfacer nuestra necesidad. Esta etapa no
necesariamente se repite en todos los casos, dado que depende del tipo de producto,

comprador, precio, disponibilidad, cercania al punto de venta, etc.

Los encargados de llevar adelante el departamento de Marketing, deberan saber cuéles

son las fuentes de consulta a las cuales acuden los clientes.

Evaluacion de alternativas: una vez que tenemos claras cuéles son nuestras alternativas,

debemos tomar una decision en base a un analisis comparativo entre productos.

En esta fase entran en juego las percepciones y preferencias de los clientes sobre la base

de los atributos que considera mas importantes como satisfactores de sus necesidades.

Deseo de satisfaccion: las necesidades que comenzaron el proceso de busqueda de

informacidn, empiezan a convertir ese deseo en productos concretos.

El deseo de satisfaccion se manifiesta en la forma en que el cliente expresa su voluntad
se satisfacer su necesidad por medio de la adquisicion del producto o servicio

seleccionado en la etapa de evaluacién de alternativas.

Demanda, decision de compra: dividimos la siguiente etapa en dos partes:
La decision de comprar 0 no,

Que producto comprar

Cuando el cliente selecciona una marca o producto, concluimos en la etapa final donde
nuestras necesidades que dieron forma al nuestros deseos, se transforman en compra o

demanda efectiva.
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VI.

Conducta posterior a la compra: una vez que el consumidor ha comprado y usado el

producto, evala su decision.®®

Si el consumidor esta satisfecho con la compra, la percepcion hacia ese producto y
marca Yy su actitud posterior a la compra serdn mas positivas y aumentaran las
posibilidades de volver a comprar. A medida que esta satisfaccion aumente debido a las

siguientes compras aumentara también la lealtad de marca.

Por el contrario, si el consumidor no esta satisfecho con su adquisicion, las
posibilidades de repeticion de compra disminuiran y también empeorara la imagen que

de dicho producto o marca tuviera formada.

Estas evaluaciones del producto constituyen, por tanto, una informacion que se guarda y

que servira en un futuro proceso de decision de compra.

35 Escuela de negocio de la Universidad de Buenos Aires. MBA — UBA. Médulo Marketing Avanzado. Dr.
Jorge Stern.
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Capitulo 3

Los laberintos del Cerebro

. Su estructura y funcionamiento

. Como acciona nuestro cerebro

. Su reaccién frente a estimulos

. Decodificacion del cerebro
Emociones

Sistema Nervioso

A. Su estructuray funcionamiento

El sistema cerebral de los seres humanos esta formado de diversas partes, las cuales

cada una de ellas cumple una funcion particular y especifica. %

Estructura
interna del
cerebro

[ Médula espinal
[ Bulbo raquideo

A

[ cerebelo [ Diencéfalo Puente
. . de Varolio
[ Cerebro medio [ Hemisferio cerebral
#FADAM.

continuacion vamos a enunciar los principios generales sobre el disefio del cerebro®’:

36 Rohkamm, R. (2011) Neurologia, Texto y Atlas. Alemania. Editorial Médica Panamericana.
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Notamos que la principal funcion del cerebro, mas alla de incluir el reconocimiento
consciente y la toma de decisiones, se localiza en la parte frontal y superior del cortex.
Por otro lado distinguimos a las funciones menores, las cuales apoyan al subconsciente
de las funciones del cuerpo humano, como la respiracion, los latidos (ritmo cardiaco),
temperatura corporal, se localizan en la parte posterior en el tronco cerebral. Si nos
ubicamos en la zona media del cerebro, encontramos los centros vinculados a grandes
funciones subconscientes como sensaciones rudimentarias (cerebro medio),
homeostasis, y ritmos biologicos (hipotalamo) y la coordinacion motora y la
modulacion sensorial (cerebelo). Por su parte, el sistema limbico, incluyendo la
amigdala y el hipocampo, es la interseccion donde las partes conscientes e inconscientes

del cerebro se amalgaman e inician el almacenamiento de ciertos tipos de memoria.

El cerebro al evolucionar en junto al medio y a la especie misma, donde se han ido
incorporando nuevas funciones, sin alterar la existencia de las anteriores. A medida que
evolucionamos, vamos generando nuevas y mas complejas funciones, lo cual no implico
un redisefio total del cerebro, sino que se incorporaron regiones. Un ejemplo de una
incorporacion es el centro visual del cerebro medio el cual es un remante funcional del

pasado evolutivo.

Al localizar funciones en el cerebro, notamos que estan directamente relacionadas con
reflejos inconscientes como vomitos y con los estudios sensoriales de inicio (se sabe
qué sefales llegan a la corteza para vision, olfato, escucha). La localizacién de
funciones es mas dificil para fendmenos complejos como ser la memoria de
acontecimientos y mas aun para funciones como la toma de decisiones. En numerosas
ocasiones es complicado debido s que la localizacién de la funcion en el cerebro no es
fija en el tiempo. Por ejemplo los recuerdos de acontecimientos pareciera que se
guardan en el hipocampo y en otra area subyacente por alrededor de 2 afios, y luego

pasa a estar localizada en la corteza. La toma de decisiones por lo general constituyen

37 Bachrach, E. (2012). Capitulo 2, pag. 84. “Tres cerebros” - Agil Mente. Buenos Aires, Argentina.
Editorial Sudamericana.
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ECONOMICAS,

una funcion amplia, la cual requiere cierta informacion que puede fragmentarse en
pequerias tareas y reubicarse en diversos lugares de la corteza. Lo deseado es definir las
funciones con mayor precision para obtener una mayor comprension de la localizacion

funcional cerebral.

Una vez descriptos los tres grandes principios Neocorteza
generales, pasamos a la segmentacion y analisis de
los tres niveles cerebrales: Cerebro Reptilineo,
Sistema (cerebro) limbico y Cortex prefrontal
(cerebro pensante)

Cerebro Reptilineo:®

El reptiliano regula las funciones fisiologicas involuntarias de nuestro cuerpo y es el
responsable de la parte méas primitiva de reflejo-respuesta. No piensa ni siente
emociones, solo actia cuando nuestro cuerpo se lo pide:
control hormonal y de la temperatura, hambre, sed,
motivacion reproductiva, respiracion, etc. Se caracteriza por
ser asiento de la inteligencia basica, es la llamada
inteligencia de las rutinas, rituales, pardmetros. Sus

conductas, en la mayoria, son inconscientes y automaticas.

Recibe mensaje del cerebro limbico y del neocortex. Por otro
lado se hace cargo de su conducta cuando se ve amenazado
por el medio, generando un comportamiento reactivo. Las personas actlan desde esta

estructura en atencion a sus necesidades vitales.

38 Bachrach, E. (2012) Agil Mente. Buenos Aires, Argentina. Editorial Sudamericana.

TESIS FINAL - Lic. Matias Kouyoumdzian

46



‘ iy Universidad de Buenos Aires “ Neuromarketing aplicado al comportamiento de jovenes
o.@ Facultad de Ciencias Economicas sobre productos de consumo masivo”
Maestria en Administracion

b) Cerebro Limbico®:

El sistema limbico, almacén de nuestras emociones Yy
recuerdos. En él se encuentra la amigdala, considerada la
base de la memoria afectiva. Entre las funciones y las
motivaciones del limbico estdn el miedo, la rabia, el amor

maternal, las relaciones sociales, los celos. A su vez

constituye el soporte de la emociones, de la inteligencia
afectiva y motivacional. Trabaja en sintonia con el cerebro reptilineo. Toda informacion
sensorial es filtrada por este sistema antes de pasar al neocortex. Promueve la
productividad, la satisfaccion en el trabajo y en el aprendizaje.

c) Cortex prefrontal

El cortex prefrontal o cerebro racional, es quien permite
tener conciencia y controla las emociones, a la vez que
desarrolla las capacidades cognitivas: memorizacion,
concentracion, reflexién, resolucion de problemas,
habilidad de escoger el comportamiento adecuado. Es la

parte consciente de la persona, tanto a nivel fisiologico

como emocional. Es el cerebro humano maés
evolucionado. Esta dividido en dos hemisferios (izquierdo y derecho) con funciones

especificas.
B. Como acciona nuestro cerebro#9

El cerebro es el 6rgano mas complejo del cuerpo humano. Esta compuesto por millones

de células nerviosas (neuronas) acompafiadas de células de soporte (las gliales), las 47

39 Braidot, N. (2006), Neuromarketing, neuroeconomia y negocios. Madrid, Espaifa. Ed Puerto Norte-Sur.
40 Centro de Educacidon Empresaria de la Universidad de San Andrés. Curso Neuromarketing aplicado
2012. Curso dictado por Ph D. Estanislao Bachrach. 2012
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cuales pueden comunicarse con sefiales electromagnéticas millones de sinapsis (uniones

intercelulares y factor sustancial de las decisiones de nuestro sistema nervioso)*.

En todo momento (dia, noche, durmiendo o no) las células nerviosas emiten millones de
impulsos hacia el cerebro. Este recibe una cantidad informacion tal que si no existiese
un sistema de filtros y por consiguiente la condensacion de esos estimulos cuantiosos,

nuestro cerebro terminaria totalmente abrumado*?

A continuacion vamos a describir los dos hemisferios del cerebro y sus respectivas

funciones:
HEMISTERIOS*®
Funciones del Funciones del
hemisferio hemisferio 1 H
cerebral izquierdo cerebral derecho ‘.] H

Habilidad
nurnérica

Percepcion
Perspicacia tridimensional

£ .\\
Sentide
artiztica

i

Imaginacian

Lenguaje hablado

Habilidad Control de 1a
cientifica rnana derecha

Control de 1a
mano izquierda || Sentido musical

_—=— Hemisferio Izquierdo
s

k;j T . El hemisferio izquierdo procesa la informacion analitica y secuencial, de
i |_| s |

1% ~ forma ldgica y lineal. EI hemisferio izquierdo analiza, abstrae, cuenta, mide
'}‘-\_ﬁ.—f

P el tiempo, planea procedimientos paso a paso, verbaliza, Piensa en palabras
D .

41 Centro de Educacién Empresaria de la Universidad de San Andrés. Curso Neuromarketing aplicado
2012. Curso dictado por Ph D. Estanislao Bachrach. 2012.

42 Curso de Neuromarketing. CAPACITARTE. Curso dictado por Lic. Hernan Serrano UBA. 2013

43 Alvarez del Blanco, R (2011); Capitulo 4, pag. 31. Fusidn Perfecta. Espafia. Editorial Prentice Hall.
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y en nimeros, es decir contiene la capacidad para las matematicas y para leer y escribir.

La percepcion y la generacion verbales dependen del conocimiento del orden o
secuencia en el que se producen los sonidos. Conoce el tiempo y su transcurso. Se guia
por la logica lineal y binaria (si-no, arriba-abajo, antes-después, més-menos, 1,2,3,4

etc.).

Este hemisferio emplea un estilo de pensamiento convergente, obteniendo nueva
informacion al usar datos ya disponibles, formando nuevas ideas o datos

convencionalmente aceptables.

Aprende de la parte al todo y absorbe rapidamente los detalles, hechos y reglas.

Analiza la informacion paso a paso.

Quiere entender los componentes uno por uno.

Hemisferio Derecho#4

percepcion global, sintetizando la informacion que le llega. Con él vemos i
las cosas en el espacio, y como se combinan las partes para formar el todo. z ﬁ%
Gracias al hemisferio derecho, entendemos las metaforas, sofiamos, b r ?‘"3%!

creamos nuevas combinaciones de ideas. 7

Es el experto en el proceso simultaneo o de proceso en paralelo; es decir, no pasa de una
caracteristica a otra, sino que busca pautas y normas. Procesa la informacion de manera
global, partiendo del todo para entender las distintas partes que componen ese todo. El
hemisferio holistico es intuitivo en vez de légico, piensa en iméagenes, simbolos y

sentimientos. Tiene capacidad imaginativa y fantastica, espacial y perceptiva.

44 Centro de Educacidon Empresaria de la Universidad de San Andrés. Curso Neuromarketing aplicado
2012. Curso dictado por Ph D. Estanislao Bachrach. 2012.
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Este hemisferio se interesa por las relaciones. Este método de procesar tiene plena
eficiencia para la mayoria de las tareas visuales y espaciales y para reconocer melodias
musicales, puesto que estas tareas requieren que la mente construya una sensacion del
todo al percibir una pauta en estimulos visuales y auditivos. Con el modo de procesar la

informacion usada por el hemisferio derecho, se producen llamaradas de intuicion.

Este hemisferio emplea un estilo de pensamiento divergente, creando una variedad y
cantidad de ideas nuevas, mas alla de los patrones convencionales. Aprende del todo a
la parte. Para entender las partes necesita partir de la imagen global. A su vez no analiza

la informacion, la sintetiza.

Es relacional, no le preocupan las partes en si, sino saber cbmo encajan y se relacionan

unas partes con otras.

Sintetizando todo lo antes expresado, decimos que: el pensamiento predominante en el
Hemisferio lzquierdo es el Racional, analitico, 16gico, verbal, numérico, lineal, realista,
provocando asi que su entramado neuronal es mucho méas denso que el del hemisferio

derecho.

Por otro lado, el pensamiento predominante en el Hemisferio Derecho® es Intuitivo,
sintético, difuso, imaginativo y holistico. De esta manera nos da una idea general del
entorno. Cuando utilizamos éste hemisferio, estamos en contacto con nuestro mundo

interior, y con nuestras emociones.
Su reaccion frente a estimulos*é

El cuerpo humano reacciona ante los estimulos externos, tanto fisicos como quimicos,
mecanicos 0 electromagnéticos, que desencadenan reacciones funcionales en el

organismo.

Para recibir esos estimulos el cuerpo se vale de | Para recibir esos estimulos el cuerpo se

vale de los sentidos: los s sentidos: los oidos, la nariz, la boca, los ojos y la piel.

4 Braidot, N. Articulo online del Brain Decision Center Braidot. Neurociencia Aplicada a la Educacién
(2011).

46 Alvarez del Blanco, R (2011). Fusion Perfecta: Neuromarketing: Seducir al cerebro con inteligencia
para ganar en tiempos exigentes. Madrid, Espafia. Ed. Pearson.
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Cuando los estimulos llegan a los sentidos, los receptores sensoriales (células
especializadas) cambian la informacién en impulsos nerviosos y los transmiten al

cerebro.
Los receptores sensoriales se pueden clasificar en:

1) Quimiorreceptores: cuando la fuente de informacion son las sustancias quimicas: el

gusto y el olfato. Sustancias quimicas: el gusto y el olfato.

2) Mecanorreceptores: cuando la fuente de informacion proviene de tipo mecanico:

contacto, no contacto, vibraciones, texturas, equilibrio, ondas sonoras.
3) Termorreceptores: son los que perciben el frio o el calor.

4) Fotorreceptores: se especializan en recibir la energia electromagnética, la luz.
D. Decodificacion del cerebro*”

La memoria es una capacidad del cerebro que se manifiesta en tres fases. Cada una de
estas fases cumple una importancia vital para todo el proceso. La primera de ellas es

la codificacion, periodo durante el cual la informacion ingresa a nuestro cerebro.

Durante la fase de codificacidn, el cerebro recibe y procesa cierta informacion para que
luego pueda ser almacenada. En otras palabras, durante la fase de codificacion la
informacion se traslada a nuestro cerebro, a través de nuestros sentidos, y se almacena

como una entidad con significado.

La informacion recogida por los sentidos es adquirida por el cerebro y transformada en
algun tipo de cddigo o representacion para que pueda ser aceptada por la memoria. Las
diversas representaciones que obtenemos de una misma informacién, cada una recibida

individualmente por alguno de nuestros sentidos, van a conectarse entre si.

Por otro lado, el grado de codificacion depende, entre otros factores, del nivel de
atencion. Esto debido a que nuestra atencion puede estar focalizada en un solo objeto o

puede estar dividida entre varios objetos*®.

47 Fléche, Ch. (2013). Decodificacién Bioldgica. Madrid, Espafia. Editorial Esenciales.
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E. Emociones

“El término emocion se refiere a un
sentimiento y a los pensamientos, los estados
bioldgicos, los estados psicologicos y el tipo
de tendencias a la accion que lo caracterizan.
Existen centenares de emociones Yy

muchisimas mezclas, variaciones,

mutaciones y matices diferentes entre todas )
amigdala

ellas. En realidad, existen mas sutilezas en la

emocion que palabras para describirias.”*

Las emociones surgen de la actividad del sistema nervioso, al igual que los
movimientos voluntarios del cuerpo. Las emociones aportan el color al comportamiento,
y son necesarias para la supervivencia del ser (decimos ser dado que es aplicable al ser
humano como asi también a los animales), por ejemplo la rabia o la agresividad permite
al individuo enfrentarse, o0 mismo si el sistema nervioso juzga que el enemigo es

demasiado peligroso pasa de la rabia al miedo para que se pueda escapar de él.

La emocién estan formadas por dos componentes: uno es la sensacion subjetiva que
sentimos en el interior y el otro componente es la manifestacion externa de la emocion.
Es posible separar los dos componentes, por ejemplo, un actor puede simular todas las
manifestaciones de una emocidn sin sentirla. Eso nos indica que los dos componentes

de la emocion pueden estar situados en regiones separadas del sistema nervioso.

El sistema nervioso debe determinar cual es la emocion adecuada en cada caso. Esto lo
realiza una estructura llamada amigdala cerebral. La corteza cerebral envia una copia de
la informacion sensorial que recibe la amigdala la cual decide si el estimulo es

amenazador, y si debemos responder a éste estimulo con agresividad o miedo.
52

48 Garcia Rodriguez, Fernando. (1992) El sistema humano y su mente. Madrid, Espafia. Editorial Diaz de
Santos.
49 Goleman, D. (1996) Apéndice “A” Pag. 181 - Inteligencia emocional. Barcelona, Espafia. Ed. Kairos.
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Por otro lado el proceso de decisiones se basa en ciertos determinantes emocionales,
como ser la calidad de vida, reducir el estrés, pasar tiempo con la familia y amigos, etc.
Ahora bien, si documentamos el impacto de las emociones en la toma de decision del

consumidor obtenemos lo siguiente®°:

v' El 68% de las personas explicitamente aseguran que sus decisiones las basan en
emociones.

El 18% indican que tienen problemas en vincular emociones con sus decisiones.

El 33% sefialan que sus emociones se vinculan a reinterpretacion positiva o crecimiento.
El 13% documentan que sus emociones se vinculan a aceptacion del cambio.

El 10% asumen que sus emociones se vinculan a evitar o abandonar habitos.

NN

Por ultimo, el 10% de las personas concluye que sus decisiones las basan solo en la

solucion del problema.

Contemplando todo lo antedicho, podemos decir que lo establecido por la teoria
econdmica de los Gltimos afios sobre el consumidor racional, varia de acuerdo a la
evidencia reciente y sustancial que demuestra que las respuestas emocionales son parte
fundamental e integral de las decisiones diarias que tomamos, sean éstas simples o

complejas.
F. Sistema Nervioso

El sistema nervioso central (SNC) es un conjunto de 6rganos y una red de tejidos
nerviosos cuya unidad bésica son las neuronas. Las neuronas se disponen dentro de una
armazon con células no nerviosas, las que en conjunto se Ilaman neuroglia. EI mismo
estd compuesto de dos partes principales: la médula espinal y el cerebro, situado en la
cabeza®!. El cerebro estd rodeado por el craneo, y en su interior hay tres membranas
[lamadas meninges. Entre estas estd el liquido cefalorraquideo, que permite que el

cerebro esté flotando y, por lo tanto, bien protegido de las lesiones o golpes.

50 Alvarez del Blanco, R (2011); Capitulo 3. Fusién Perfecta. Espafia. Editorial Prentice Hall.

51 Guyton, A. (Edicién N° 12 - 2011). Capitulo 45, pag. 543. “Organizacidn del sistema nervioso, funciones
basicas de la sinapsis y neurotransmisores” - Tratado de fisiologia médica. Barcelona, Espafia. GEA
Consultoria Editorial S.L.
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La masa del cerebro, que se compone de células nerviosas, células gliales y vasos
sanguineos, tiene numerosos pliegues o circunvoluciones, por lo que la superficie
cerebral se multiplica muchas veces. Dentro del cerebro hay también cavidades con
liquido cefalorraquideo llamadas ventriculos cerebrales, que se comunican con espacios
externos de liquido cefalorraquideo. La médula espinal también est rodeada por liquido
cefalorraquideo. Dado que todos los espacios con liquido cefalorraquideo estan
conectados, al punzar la médula espinal a la altura lumbar se puede obtener liquido

cefalorraquideo del cerebro para su analisis.
El cerebro se puede dividir en las partes siguientes:

Cerebro (telencéfalo) y corteza cerebral (cortex).

Cerebelo (mesencéfalo).

Diencéfalo, que incluye, entre otras cosas, la glandula pituitaria (hipdfisis) y el
talamo.

Tronco cerebral con el mesencéfalo y el bulbo raquideo, (médula oblonga o

mielencéfalo).

El sistema nervioso tiene tres funciones basicas®®: la sensitiva, la integradora y la

motora.

La funcion sensitiva le permite reaccionar ante estimulos provenientes tanto desde el

interior del organismo como desde el medio exterior.

Por otro lado la informacion sensitiva se analiza, almacendndose parte de la misma para
luego toma decisiones con respecto a la conducta a seguir; esta es la funcidn

integradora.

Por ultimo, puede responderse a los estimulos iniciando contracciones musculares o

secreciones glandulares; esta es la funcion motora.

El sistema nervioso se subdivirse en dos sistemas: el sistema nervioso central (SNC) y

el sistema nervioso periférico (SNP).

52 Marrero, E. (2012) El Sistema Nervioso: Estructuras y Funciones. Universidad de Puerto Rico (Recinto
de Mayagtiez).
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El SNC esté& conectado con los receptores sensitivos, los masculos y las glandulas de las
zonas periféricas del organismo a través del SNP.

Este Gltimo estd formado por los nervios craneales, que nacen en el encéfaloy los
nervios raquideos o medulares, que nacen en la médula espinal. Una parte de estos
nervios lleva impulsos nerviosos hasta el SNC, mientras que otras partes transportan los

impulsos que salen del SNC.

El componente aferente del SNP son células nerviosas llamadas neuronas sensitivas o
aferentes (ad = hacia; ferre = llevar). Conducen los impulsos nerviosos desde los
receptores sensitivos de varias partes del organismo hasta el SNC y acaban en el interior

de éste.

El componente eferente son células nerviosas llamadas neuronas motoras o eferentes
(ex = fuera de; ferre = llevar). Estas se originan en el
interior del SNC y conducen los impulsos nerviosos

desde éste a los masculos y las glandulas.

5

L e

Ahora bien, si profundizamos en los dos sistemas

7777

/ 1771 LU
F ALY

recién descriptos podemos definir qué:

El sistema nervioso central estd formado por
el encéfalo, que comprende el cerebro, cerebelo,
lalamina cuadrigémina (con los tubérculos
cuadrigéminos) y el tronco del encéfalo o bulbo

raquideo, y por la médula espinal®,

Los tubérculos cuadrigéminos constituyen
un centro de reflejos visuales. Los tubérculos son
cuatro y se dividen en dos superiores y dos inferiores.
En la region interior de dichos tubérculos se encuentra la glandula hipofisis, alojada en

el hueso esfenoides y que controla la actividad del organismo.

3 Thibodeau, G. y Patton, K. (1998) Capitulo 6 pag. 156. “Sistema Nervioso perisférico” - Estructura y
funcion del cuerpo humano. Espaiia. Editorial Elsevier.
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Esquema simplificado del sistema nervioso.

Sus funciones:

Funcionalmente, el sistema nervioso periférico se divide en:
Sistema nervioso somatico

Sistema nervioso vegetativo o autonomo.

El sistema nervioso somatico estd compuesto por:

Nervios espinales, 31 pares de nervios que envian informacion sensorial (tacto, dolor)
del tronco y las extremidades hacia el sistema nervioso central a través de la medula

espinal.

Por otro lado envian informacién de la posicion y el estado de la musculatura y las
articulaciones del tronco y las articulaciones para el control de la musculatura

esquelética.

Nervios craneales, 12 pares de nervios que envian informacion sensorial procedente
del cuello y la cabeza hacia el sistema nervioso central. Reciben 6rdenes motoras para

el control de la musculatura esquelética del cuello y la cabeza.

TESIS FINAL - Lic. Matias Kouyoumdzian
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El sistema nervioso vegetativo o autonomo se compone de centros bulbares y
medulares, asi como de dos cadenas de 23 ganglios situados a ambos lados de la médula
espinal, y preside las funciones de respiracion, circulacion, secreciones y en general
todas las propias de la vida de nutricion. Los oOrganos inervados funcionan con

independencia de nuestra voluntad; por esto se les llama sistema auténomo.

Las fibras nerviosas del sistema nervioso auténomo® se dividen en dos grandes

grupos:

Sistema Nervioso Simpatico: sus fibras se originan en la médula dorsolumbar y su

funcién es descargar energia para satisfacer objetivos vitales.

Sistema Nervioso Parasimpatico: sus fibras que nacen en los centros bulbares y sacro
e interviene en los procesos de recuperacion, siendo los responsables del
almacenamiento y administracion de la

energia.

Ambos sistemas tienen  funciones

antagoénicas y complementarias.

Tejido Nervioso

Los oOrganos que integran el Sistema
Nervioso estan formados
fundamentalmente por el tejido

nervioso cuyos elementos constitutivos

son las neuronasy células gliales que
dan origen a lasustancia gris formada Neurona, ganglios, nervios conforman el

por los cuerpos neuronales y| tejido nervioso.

la sustancia blanca, formada por las fibras nerviosas o axones y sus vainas.

54 Shen H. (2004) The automatic nervous system. Memocharts Pharmacology. An integrated minireview.
Stow, USA. ( Fisiologia del Sistema Nervioso Auténomo).
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Desde un punto de vista funcional, la sustancia gris forma centros de procesamiento de
la informacién y en la sustancia blanca se agrupan las vias de conduccion aferente y

eferente y las vias de comunicacion de dichos centros entre si.

La informacién llega a los centros superiores desde la periferia, pasando por una serie
de centros intermedios, y lo mismo sucede con las respuestas que desde los centros
superiores llegan a la periferia atravesando un numero variable de centros de

procesamiento.
Neuronass

La unidad anatomica y funcional del tejido nervioso es la neurona, célula altamente
especializada cuyas propiedades de excitabilidad y conducciéon son la base de las

funciones del sistema.

NEURONA Puede distinguirse en ella
fibras musculares un soma o Cuerpo
dendrita placa motora
| celular en el que se hallan
\ ~M ™
iaitic ol , . N0 los diversos organulos
arborizacién terminal 1,0.]
" 2 r <1 - e .
o 4 Z‘ citoplasmaticos:
nicleo —lane 744 " |neurosomas

citoplasma —N _,/'/\ - 5
-~ '-\‘«\- e 3
— >

§
[
!
b
- 1 y ‘.iL_.A.
anE By

(mitocondrias), aparato de
Golgi, grumos de Nissi
vaina de mielina

(ergatoplasma),

neurofibrillas, etc. y un nicleo voluminoso.
Del cuerpo celular arrancan dos tipos de prolongaciones, las dendritas y un axon.

Las dendritas se ramifican en ramas de segundo y tercer orden, cuyo calibre disminuye

a medida que se alejan del cuerpo neuronal.

El axdn es unico y su calibre generalmente uniforme en toda su longitud, se ramifica

solo en la proximidad de su terminacion.

557, S. Brown, P. M. Wallece (1998) Psicologia Fisiologica. México. Editorial Mc Graw Hill.
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Existe una gran variabilidad en cuanto al tamafio de las células nerviosas: los granos del
cerebelo miden unas 5 u de diametro, mientras que las grandes pirdmides de la corteza

cerebral miden unas 130 u.
Nervios>56

Sus elementos constitutivos fundamentales son los axones, que se hallan rodeados de
tejido conectivo.

Los axones conducen impulsos nerviosos desde o hacia el sistema nervioso central. En
el SNC pueden distinguirse neuronas motoras, cuyos axones lo abandonan para
incorporarse a los nervios y alcanzar a los efectores (glandulas, musculos, otras
neuronas) y neuronas sensitivas, ubicadas en los ganglios espinales, a las que llegan los

impulsos de la periferia, que luego contintan para ingresar en el SNC.

Nervio olfatorio Nervio acustico

- :uhiolduhv

Nervio optico del equiibro

Visiéa

m Nervio motor

movimiento mandibular ocular externc

Nervio ’::' Movimiento ocudar

- : » Nervio glosofaringeo

S e

o B SR .

Movmientos defalengsa | y miscales dersales i
Cada nervio tiene una labor.

Segun esta distincion, se denomina a los axones: motores y sensitivos. La mayoria de

los nervios son mixtos, ya que poseen ambos tipos de axones.

%6 Brady, R. (Edicion N° 5 - 1991) Sistema nervioso. México. Editorial Limusa.
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ECONOMICAS,

Ganglios”

Se denomina ganglio al conjunto de células nerviosas que se encuentran en el curso de

los nervios, es, por lo tanto, masa de sustancia gris.

Los ganglios del sistema neurovegetativo se dividen en cervicales, que son tres;
dorsales, que son generalmente doce; lumbares o abdominales, que son cuatro pero

pueden ser tres o cinco; simpatico sacro, que son cuatro y a veces cinco.
Células gliales5s

La células gliales (o glia) son células del sistema nervioso que se encargan
principalmente de funcionar como soporte para las neuronas. Ademas, intervienen de

forma activa en el procesamiento cerebral de la informacion.

De forma estrellada y con numerosas prolongaciones ramificadas, estas células vienen a
ser el "pegamento” del sistema nervioso, porque envuelven al resto de las estructuras del
tejido (neuronas, dendritas, axones, capilares) mediante delgadas lengietas que se
interdigitan entre ellas, formando una cerrada

)

trama (la neuroglia).

Ademas, las glias proporcionan a las neuronas los
nutrientes y el oxigeno que necesitan, separan a
unas neuronas de otras, las protegen de patégenos

o las eliminan cuando las neuronas mueren.
Neuroglias?

Las neuronas del sistema nervioso central estan *2
sostenidas por algunas variedades de células no excitables que en conjunto se

denominan neuroglia (neuro = nervio; glia = pegamento). Estas células en general son

57 Bloom, Fawcett, W. (Edicion N° 12 - 1996) Tratado de Histologia. Madrid, Espafia. Editorial Mc Graw —
Hill Interamericana.

58 Junqueira, L. C. — Carneiro J., (Edicion N° 10 - 2004) Histologia Basica. Rio de Janeiro, Brasil. Editorial
Guanabara Koogan S.A

59 Bloom, Fawcett, W. (Edicién N° 12 - 1996) Tratado de Histologia. Madrid, Espafia. Editorial Mc Graw —
Hill Interamericana.
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mas pequefas que las neuronas y las superan en 5 a 10 veces en nimero (50 por ciento

del volumen del encéfalo y la médula espinal).

Hay cuatro tipos principales de células neurogliales, los astrocitos, los oligodendrocitos,

la microglia y el epéndimo.
Las meninges¢0

Todo el eje encefaloespinal se halla envuelto y defendido por tejido conectivo fibroso

que forma las meninges: la duramadre, la piamadre y la aracnoides.

La duramadre es una cubierta gruesa y resistente que, a nivel del craneo, esta adherida

a la tabla interna de la calota y a nivel medular esta rodeada por el espacio epidural.

Debajo de la duramadre se encuentra la aracnoides, estructurada por un tejido

conectivo dispuesto en forma de una tela de arafa.

El conectivo se halla tapizado por el epitelio plano, que por el lado encefalico se ancla
sobre la piamadre, la cual sélo se halla separada del tejido encefalico por una delgada

membrana basal, que apoya sobre prolongaciones gliales.

En la aracnoides circula el liquido cefalorraquideo y se disponen los vasos sanguineos

¥

encefalicos.

Pinchazo

Acto reflejo y acto voluntario

— Receptor cutineo

Médula espinal

Se denomina acto reflejo a toda —— Neurona sensitiva

impresion transformada en accién, sin la
Neurona intermedia

intervencién de la voluntad ni de la Neurona motora

conciencia.

En él intervienen dos corrientes nerviosas:

una sensitiva, que va del sentido que La reaccion a un pinchazo: un acto

recibe la impresién al centro nervioso reflejo.

60 Geneser, Finn - (Edicién N° 3 - 2000) Histologia. Madrid, Espafia. Editorial Médica Panamericana
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(médula espinal) y otra motora, que es respuesta a la primera, que va del centro nervioso

a la glandula o musculo.

Ejemplo: al recibir un golpe. La impresion dolorosa es recogida por los corpusculos
sensoriales de la piel y transmitida por los nervios téctiles al centro nervioso (médula
espinal) en donde, sin darnos cuenta, se produce una corriente motora (respuesta) que va
a los musculos de la piel y mueve la parte herida para apartarla del instrumento

punzante.
Todo esto se hace sin intervencion de la voluntad.

Los actos reflejos se producen con mucha frecuencia en nuestra vida diaria.
El acto voluntario es idéntico al anterior, pero afiade unas corrientes intermedias, 0 sea
que, cuando la corriente sensitiva llega a la médula, en vez de producirse la corriente
motora, prosigue la sensitiva hasta llegar al cerebro; alli nos damos cuenta de la
sensacion dolorosa y su causa. Es entonces cuando la voluntad establece una corriente
motora (movimiento voluntario) y el miembro herido se aparta de la causa de la
sensacion dolorosa, o queda en suspenso dicha corriente y se siguen sufriendo los

efectos dolorosos: todo depende de nosotros, de nuestro libre querer.5*

61 Gartner, L. — Hiatt, J. (Edicién N° 3 - 2008) Atlas de Histologia. México. Editorial Mc Graw Hill
Interamericana.
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fce

Area Area motora
Area motora del premotora  primana
wnguaje hablado Area sensiiva

P ' secundana

El cerebro y el sistema nervioso.

Pero hay otra modalidad de acto voluntario cuando la corriente motora parte
directamente del cerebro sin que haya llegado a él una corriente sensitiva, sino por una
idea que alli mismo se ha formado y que induce a la voluntad a establecer la corriente

motora necesaria para verificar el acto que se ha pensado®.

63

62 Brady, R. (Ediciéon N° 5 - 1991) Sistema nervioso. México. Editorial Limusa.

TESIS FINAL - Lic. Matias Kouyoumdzian



| Universidad de Buenos Aires “ Neuromarketing aplicado al comportamiento de jovenes
fg_ Facultad de Ciencias Econémicas sobre productos de consumo masivo”
- Maestria en Administracién

mmo o w >

Capitulo 4

Nuestros sentidos

Sistema sensorial
Gusto

Olfato

Vista

Tacto

Oido

A. Sistema Sensorial63

Los sistemas sensoriales son conjuntos de 6rganos especializados que permiten a los
organismos captar una enorme y variada cantidad de sefiales o estimulos que vienen
del medio ambiente. Ello es fundamental para que dichos organismos puedan adaptarse

a ese medio. Por otro lado es importante y vital para nuestra subsistencia.

En cada sistema sensorial o sensitivo es fundamental la célula receptora. Es ella la
célula transductora, es decir, la que es capaz de traducir la energia del estimulo en
sefiales reconocibles y manejables (procesamiento de la informacion) por el organismo.
Esas sefiales son transportadas por vias nerviosas especificas (axones) para cada
modalidad sensorial hasta los centros nerviosos. En estos, la llegada de esa informacién
provoca la sensaciony su posterior analisis, por esos centros nerviosos, llevard a
la percepcidn. La sensacion y la percepcién son entonces, procesos intimamente ligados

a la funcion de los receptores.

Si analizamos los sistemas de recepcion de los estimulos (tiene cuatro aspectos: tipo
(modalidad), intensidad, localizacion, y duracién), distinguimos que sus células
nerviosas son las responsables de reconocer y convertir en forma especifica diferentes

formas de energia presentes en el medio ambiente o en el medio interno de un

8 Nieuwenhuys, R. Jan Voogd, Christiaan Van Huijzen (2009) El Sistema Nervioso Central Humano.
Madrid, Espafa. Editorial Medical Panamericana.
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organismo y en sefiales bioeléctricas que son transportados a centros nerviosos
especificos. Dependiendo el tipo de estimulo que excita las células sensoriales, se

pueden clasificar los receptores en grandes grupos®:

receptores mecanicos
receptores quimicos

receptores térmicos

M 0D

receptores luminosos

A continuacion se presenta una serie de cuadros que representan los distintos receptores.

En el mismo encontraremos su ubicacion y la sensacion que generan los estimulos:

Receptores Ubicacion Sensacion
Terminales nerviosas para frio y Piel Frio y Calor
calor

Receptores Ubicacion Sensacion

Conos y bastoncitos Retina Luminosa

Receptores Ubicacion Sensacion

Gustativos Botones Diversos sabores: &acido, salado,
gustativos en la dulceyamargo.

lengua.

64 Matlin, Margaret W. (1996) Sensacién y percepcién. México, D.F. Ed. Prentice-Hall Hispanoamericana.

85 Marrero, E. (2012) El Sistema Nervioso: Estructuras y Funciones. Universidad de Puerto Rico (Recinto
de Mayagiiez).
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Olfativos

Mucosa nasal.

Diversos olores.

Homeostaticos

.Cuerpo

carotideo

aortico (Pa02)

Aparato

digestivo (pH)

.Bulbo raquideo

.Hipotdlamo

(osmaticos)

Higado

(glicemia portal)

Indeterminado

MECANO - RECEPTORES SENSITIVOS

Receptores

Terminales  nerviosos
(presion)

Terminales  nerviosos

(volumen pulmonar)
Terminales  nerviosos
(volumen vesical)
Terminales  nerviosos
(distension)

Fibra intrafusal

(elongacién)

Ubicacién

Vasos sanguineos

Pulmon

Vejiga

Aparato digestivo

Musculo esquelético

Sensacién

Indeterminado

Indeterminado

Indeterminado

Indeterminado

Indeterminado

Las células receptoras son claves en el proceso sensitivo. Las mismas se van adaptando

en el tiempo para poder reconocer los diversos estimulos que las excitan.

Profundizando en las células receptoras, vamos a distinguir a cada una de ellas,

indicando los sitios donde acttan los estimulos (flechas pequefias), el sentido del flujo

TESIS FINAL - Lic. Matias Kouyoumdzian

66



‘ iy Universidad de Buenos Aires “ Neuromarketing aplicado al comportamiento de jovenes
o.@ Facultad de Ciencias Economicas sobre productos de consumo masivo”
Maestria en Administracion

de la informacién (flechas grandes) y los sitios donde se produce la transduccién (zona

punteada).®®

GUSTD OLFATD MUSCULD oIDO VISION

1. Célula sensorial del corpusculo carotideo sensible a

estimulos quimicos.

2. Célula gustativa a moléculas presentes en los
alimentos.

3. Neurona olfativa sensible a oddgenos.

5. Corpusculo de Pacini, sensible a estimulos
mecanicos de presion

6. Terminales nerviosos de la piel sensibles a estimulos
nocivos que provocan dolor

7. Células pilosas del oido interno sensibles a las
ondas inducidas por los estimulos acusticos

8.

Células de la retina (conos o bastoncitos) sensibles a los

® Geneser, Finn - (Edicidn N° 3 - 2000) Histologia. Madrid, Espafia. Editorial Médica
Panamericana.
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efectos de la luz

9. Primera neurona de la via sensorial de
mecanorreceptors de elongacién presente en el huso

muscular (musculo esquelético).

B. Gusto

El sentido del gusto como del olfato nos permiten identificar y de esta forma discriminar
los alimentos que son toxicos y 0 no deseados, de los nutritivos y agradables para
nosotros. Ambos sentidos estan fuertemente unidos a las funciones emotivas y

conductuales mas profundas de nuestro sistema nervioso.
El sentido del gusto es una funcion de los corpasculos gustativos de la boca.

La importancia del gusto reside en que permite a la personas seleccionar el alimento de

acuerdo con su deseo y quizas también con sus necesidades nutricionales.

Gracias a los estudios realizados por investigadores, se ha demostrado que al menos
existen trece receptores quimicos posibles en las células del gusto. Por ejemplo los

receptores del sodio, cloro, potasio, alimentos dulces, salados, asidos, y amargos.

Nosotros podemos percibir cientos de gustos diferentes pero deducimos que existe una

combinacion de sabores a partir de cuatro sensaciones primarias del gusto®’:

Acido: es provocado por sustancias acidas o agrias. Son medidos por los receptores de
la lengua, los cuales miden la cantidad de protones que tienen los alimentos. Cundo méas
protones tiene, mas acido es el sabor. Por ejemplo los sabores citricos como el limén o

kinotos.

57 Lindemann Bernd, (1996) Taste Reception. USA. Physiological Reviews, vol. 76 n2 .
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v’ Salado: es provocado por las sales iénicas. En ciertos casos activa otras sensaciones

como es la amarga. Tomamos como ejemplo la sal de magnesio que al ser utilizada por
hipertensos (presentan incrementos en la presién sanguinea, por este motivo tienen
contraindicado el consumo de sal) es mas amarga que la sal de mesa. En este caso se
activa otra sensacion.

Dulce: el sabor dulce no es causado por una Unica sustancia quimica, sino que esta
compuesta por compuestos quimicos organicos (es decir moléculas que tienen carbono
en su estructura) las cuales general ese dulzor en algunos alimentos. Ejemplos del
mismo son: el azlcar de mesa, alcohol etilico, edulcorantes, etc.

Amargo: al igual que la sensacion dulce, el amargo no esta compuesta por un Unico
compuesto quimico. Sin embargo las sustancias que producen esta sensacion son
organicas. Ejemplos de mismo: cafeina, nicotina, y otras drogas clinicas de uso diario.

La cortisona es otro ejemplo de sensacién amarga al momento de su consumo.

El sabor amargo al presentar un umbral sensorial mas bajo, es percibido en forma mas
rapida que otras de las sensaciones mencionadas. Por este motivo, si un alimento es muy

amargo, tendemos a rechazarlo.

Una particularidad del sentido es la memoria que presenta. Es el caso cuando nos
enfermamos al ingerir cierto alimento, probablemente generemos una conducta de

rechazo (aversion gustativa) y no lo vamos a querer comer mas®,

68 de Haro i Licer J. (2002) Olfatometria. Madrid. Ediciones Luzan S.A.
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C. Olfato®®

[ =)

1. Membrana de los cilios de la célula olfativa

2. 0Oddgeno (molécula que estimula al receptor olfativo)

3. Receptor quimico (proteina ubicada en la membrana del cilio)
Proteina G
GTP

Proteina G oddgeno especifica
Adelinato ciclasa

Segundo mensajero

CAMP

© o N 0B

El olfato es relacionado con el sentido del gusto. Como mencionamos anteriormente,
junto al gusto, nos permiten identificar alimentos. Es el méas antiguo de los sentidos y es

el sistema mas elemental que tiene el organismo para percibir el entorno.

Como sistema sensorial es el Unico en que las neuronas sensitivas primarias se 70
encuentran en la superficie del cuerpo y son estimuladas por los agentes quimicos del
medio. Estas neuronas se concentran directamente en las células del bulbo olfativo, las

cuales transmiten la informacion a la corteza olfativa.

9 de Haro i Licer J. (2002) Olfatometria. Madrid. Ediciones Luzan S.A.
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Mediante la técnica llamada Imaging, se detectd que los olores desagradables activan la
amigdala (asociada a las emociones) y los olores agradables activan el area olfativa de

los I6bulos frontales (sobre todo del lado derecho).

Al estar directamente involucrado con la memoria, y que no esté relevado con el tAllamo
(como ocurre con los otros sentidos), notamos que el olfato tiene un gran poder para

evocar las memorias emocionales’.

Debemos tener en cuenta que el olfato es el sentido que mas répido se satura. Con esto
quiero decir que si entramos a un lugar que tiene un feo olor, nos vamos a adaptar
rapidamente si lo comparamos con otros estimulos como ser musica muy fuerte y

constante o luces que encandilen.”
D. Vista

El sentido de la vision es el un pesos sustancial y destacado entre los cinco sentidos que
manejamos. Tal es asi que el aproximadamente un cuarto de nuestro cerebro esta

ocupado en funciones referidas a la integracion y proceso de imagenes visuales’?.

El 6rgano utilizado para el proceso visual es el 0jo, pero la vision (proceso de lo que

vemos) se produce en el cerebro.

A medida que nuestro cerebro recibe imagenes (o informacién del entorno) visuales de
las células de la retina, va utilizando esos datos para dar sentido a lo que estamos
viendo. En este proceso complejo un pequefio nimero de fibras nerviosas llega hasta el
tdlamo que actia como centro de relevo y retransmision de la informacion procedente

de los sentidos, en este caso vision.

El talamo actta como un filtro de las sensaciones mas relevantes y las proyecta a zonas

definidas de la corteza cerebral.

70 Bonadeo, Martin, (2005). Odotipo “Historia natural del olfato y su funcién en la identidad de marca”.
Buenos Aires, Argentina. Ed. La Crujia.

1 Bonadeo, Martin, (2005). Odotipo “Historia natural del olfato y su funcién en la identidad de marca”.
Buenos Aires, Argentina. Ed. La Crujia.

2 Llamas, A. (1996) La Vista. USA. Ed. Facts On File, Incorporated.
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La via visual y sus respectivas partes componentes:

Cerebro visto por su cara inferior.

Globo ocular
Nervio 6ptico

Quiasma 6ptico

Radiacion éptica
Corteza estriada

1

2

3

4

5. Ndcleo geniculado lateral
6

7

8. Cisura interhemisférica
9

Area visual primaria (V1)
10. Colliculus superior (nucleo relacionado con el movimiento
de los ojos y de la cabeza)
11. Pretectum. Nucleo relacionado con el control reflejo de la
pupilay del cristalino
12. Hipotalamo
13. Tracto éptico
14. Ganglio ciliar
15. Via preganglionar parasimpatica
16. Nucleo de Edinger-Westphal
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17. Pretectum

18. Colliculo superior

Las células de la corteza visual responden en forma diferente a las neuronas de la retina
y del tdlamo. En efecto, muchas de neuronas corticales responden a estimulos
presentados a ambos 0jos. La corteza representaria, entonces, el primer nivel del sistema
visual donde ocurren interacciones binoculares y seria el substrato para la percepcion en

profundidad.

La mayoria de las neuronas de la corteza visual responden a contornos lineales que
poseen una orientacion definida. David Hubel (canadiense, doctor en medicina de la
Universidad de McGrill Montreal) y Tornsten Wiesel”® (sueco, doctor en
Neurofisiologia y Oftalmologia, Instituto Karolinska Estocolmo) definieron en la
corteza dos tipos de neuronas: las simples y las complejas, ambas sensibles
selectivamente a la orientacion del estimulo. Sin embargo, estas dos categorias de
células estarian jerarquicamente relacionadas. Las células simples recibirian inervacion
directamente de las células taldmicas y ellas serian las que proyectarian su informacion
a las células complejas. Esta explicacion representaria una de las hipotesis que
explicaria el procesamiento de la informacion visual, seria la hipotesis del modelo serial

del procesamiento.

Las células simples responden a estimulos luminosos con orientacion definida y con
configuracion y ubicacion especifica en el campo visual. Las células complejas también
responde al parametro orientacién, pero su campo receptivo no parece ser segregado, se

maneja como una unidad que es independiente al parametro orientacion del estimulo.

Las células simples son mas comunes en las capas corticales que reciben inervacion
directamente del tdlamo. Las células complejas se ubican en capas mas alejadas de

aquellas que reciben inervacion talamica.

La corteza visual tiene una arquitectura ordenadamente funcional. Presenta una

organizacion columnar de sus neuronas y en cada columna ellas presentan

73 Barlow, HB (1982). David Hubel and Torsten Wiesel. Their contribution towards understanding the
primary visual cortex. Trends in Neuroscience. University Of Cambridge.
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caracteristicas similares, es decir, las neuronas de una misma columna presentan los
mismos atributos relacionados con el campo receptivo: selectividad de la orientacion,

dominancia ocular y localizacién en el campo receptivo.
E. Tacto

El tacto proporciona sensaciones tactiles, de presion, térmicas y olorosas, mediante
estimulacion de receptores nerviosos especificos, repartidos por toda la superficie
cutanea. La piel es el 6rgano mas grande de nuestro organismo Yy el 6rgano de mayor
sensibilidad tactil. El sentido del tacto no solamente se encuentra en las manos, esta

presente en toda la piel que cubre nuestro cuerpo’.

Este sentido es tan extenso y complejo que el organismo cuenta con cuatro millones de
receptores para percibir el dolor, 500 mil para sentir la presion, 150 mil para la

percepcion del frio y 16 mil para el calor.

El sentido del tacto nos permite apreciar las sensaciones externas de frio, calor, presion,
textura, vibracion, cosquilleo, asi como el peso que sostenemos, la fuerza que nuestros
musculos ejercen, etc. Desde la vida intrauterina el feto es capaz de responder a
estimulos tactiles como chuparse el dedo.

El sentido del tacto es sumamente importante para todo ser humano. El sentido del tacto
nos permite disfrutar de una caricia, los calidos rayos del sol, el fresco viento, y un sin
fin de sensaciones agradables. Y nos protege contra sensaciones que nos pueden causar

dafo o dolor, denominados nociceptores.

El sentido del tacto es tan sensible que, aun teniendo los ojos cerrados, podemos
identificar objetos, texturas, temperaturas, etc. Las sensaciones son percibidas por
medio de receptores, que son los encargados de enviar la sefial al cerebro y se
encuentran alrededor de todo nuestro cuerpo, distribuidas entre las diferentes capas de la
piel.

74 Montagu, A. (1986) Capitulo La mente de la piel. Pag. 34 - La importancia de la piel en la relacién
humana. Barcelona, Espafia. Ed. Paidds
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Los receptores cutaneos se llaman corplsculos (Meissner, Ruffini, Paccini, y bulbos

terminales de Krause’, los cuales tienen diferentes funciones:

Los corplsculos de Meissner, nos permiten identificar la forma y tamarfio de los objetos,

asi como diferenciar lo suave de lo &spero.

Los corpusculos de Pacini son los que determinan el grado de presidn que sentimos; nos
permiten darnos cuenta de la consistencia y peso de los objetos y saber si son duros o
blandos. En algunos casos, el peso se mide de acuerdo al esfuerzo que nos causa

levantar un objeto. Por eso se dice que el peso se siente por el “sentido muscular”.

Los corplsculos de Ruffini perciben los cambios de temperatura relacionados con el
calor —nuestra temperatura normal oscila entre los 36 y los 37 grados. Especialmente

sensible a estas variaciones es la superficie o cara dorsal de las manos.

Los corpUsculos de Krause son los encargados de registrar la sensacion de frio, que se
produce cuando entramos en contacto con un cuerpo 0 un espacio que esta a menor

temperatura que nuestro cuerpo.

Las distintas impresiones del tacto son transmitidas por los diferentes receptores a la
corteza cerebral, especificamente a la zona ubicada detras de la cisura de Rolando.

El pelo y las ufias también forman parte de la piel. El pelo no tiene terminaciones
nerviosas, y no transmiten impresiones al cerebro. Cuando nos cortamos el pelo o la
ufias porque estan muy largas, no se siente el dolor. No obstante, las ufias y el pelo nos

protege el cuerpo.

7> Besser, R, G Kramer, R Thiimler, J Bohl, L Gutmann, HC Hopf. (1987). Acute trimethyltin limbic
cerebellar syndrome. Neurology. New York, USA. Ed Marcel Dekker Inc.
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F. Oido76

Pabellon de la oreja

Concha

Pina

Conducto auditiva externo

Hueso

Timpano

Conducto de Eustaquio

Ventana redonda

© ®© NI o 9 B @l M-

Ventana oval

10. Coclea

11. Nervio coclear

12. Nervio vestibular

76 7wicker, E. y Fastl, H. (1990) Psychoacoustics: Facts and Models. Berlin, Alemania. Ed. Springer.
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fCC

13. Martillo

14. Yunque
15. Estribo

16. Canales semicirculares. Receptores de la aceleracion de rotacion de la
cabeza

17. Vestibulo

Es un conjunto complejo de drganos entre los cuales juega un papel fundamental la
céclea, que es el 6rgano receptor que se ubica en el oido interno. Su nombre de cdclea
se debe a que tiene la forma de un caracol pequefio, formado por un tubito de unos 10
mm de ancho que se enrolla como un espiral. En su interior ese tubo esta dividido
longitudinalmente por dos membranas, la membrana basilar y la tectoria, en tres
cavidades o compartimientos, llenos de liquido. La cavidad superior es la escala
vestibular, la central es la escala media y la inferior es la escala timpanica’’.

Las ondas sonoras activan a la coclea luego de penetrar al oido externo y estimular a la
membrana del timpano, la cual esta conectada con una cadena de huesecillos ubicados
en el oido medio y a los cuales transmite sus vibraciones. Los huesecillos transmiten sus
movimientos al oido interno generando ondas que estimulan a las células pilosas, que
son las células sensoriales. Estas translucen estos efectos mecéanicos a los cuales
responden eléctricamente (potencial receptor) y secretando un neurotransmisor que
excita a los terminales nerviosos que inician la via auditiva. Los axones del nervio
auditivo van desde la coclea al tronco cerebral, donde inervan al nucleo coclear. Desde
este nucleo, la via asciende hasta el ndcleo oliva superior, ipsilateral. En este nicleo,
parte de las fibras cruzan al lado opuesto y alcanzan al nucleo homologo contralateral.
Desde estos nucleos, en ambos lados, las vias respectivas ascienden hasta el tdlamo,

desde donde alcanzan a la corteza auditiva primaria ipsilateral.

A modo de adelanto, dado que lo trataremos en el trabajo de campo donde se ha

realizado una encuesta a 100 jovenes, he consultado:

77 Schroeder, M. R. y Hall, J. L. (Mayo 1974) "Model for mechanical to neural transduction in the auditory
receptor”, Journal of the Acoustical Society of America, vol. 55, n2 5, pp. 1055-1060.
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¢Cual de los cinco sentido es el mas importante al momento de comprar un producto’®?

Tal como vemos en el gréfico, la Vista es el sentido mas influyente y preponderante al

momento de seleccionar un producto para su compra.

Es importante mencionar que de acuerdo al producto que queramos comprar
probablemente pese mas un sentido que el otro, por ejemplo: Si deseamos comprarnos
un perfume el sentido que mas influencia presenta es el olfato, si voy a comprar una

torta el sentido mas influyente sera el gusto, en el caso de un sweater sera el tacto y al

78 Trabajo de campo realizado para la tesis. Autor: Matias Kouyoumdzian. MBA — UBA.

TESIS FINAL - Lic. Matias Kouyoumdzian

78



Universidad de Buenos Aires “ Neuromarketing aplicado al comportamiento de jovenes
Facultad de Ciencias Economicas sobre productos de consumo masivo”
Maestria en Administracion

ECONOMICAS,

momento de comprar unos auriculares sera el sentido de la audicion. Pero en lineas

generales el sentido clave para comprar es el de la vision.

El marketing sensorial™ utiliza los cinco sentidos (vista, oido, tacto, gusto y olfato)

para llegar a su publico objetivo e inducirlo a la compra.

Esta tipologia de marketing se aleja de la l6gica del marketing tradicional (necesitad-
compra-beneficio), ya que la compra no es la expresion de una necesidad, sino que esta

estimulada por sensaciones subjetivas e irracionales.

Esta nueva estrategia se va afirmando mas en aquellas categorias merceologicas, donde
los productos no se diferencian ni por su calidad ni por su funcionalidad y, por lo tanto,
el Unico elemento que puede destacarlos y estimular la compra del cliente es la

percepcidn del producto como Unico e irrenunciable.
¢Como interacttian los sentidos en el proceso de compra®®?

. Los olores son unos medios muy potentes, porque se quedan en la memoria durante
mucho tiempo. En la mente del usuario el olor viene registrado como emocion, que esta
relacionada con las situaciones en las cuales se han percibido, por primera vez, aquel

mismo olor.

Un ejemplo de estimulo sensorial seria el uso de perfumes: los agentes inmobiliarios
utilizan el perfume de cafe o de tarta en los pisos que ensefian a los potenciales clientes
(estos olores activan emociones positivas de la infancia y son muy familiares); en los
grandes almacenes se utilizan perfumes de campo, para des-acelerar el paso de los
cliente (de tal manera que pueden dedicar mas tiempo a la compra). Hasta hace unos
afios el sentido del olfato se ha utilizado so6lo para la venta de perfumes, cosmética y
detergentes, aunque actualmente, el marketing olfativo se va difundiendo en diferentes

sectores, desde los servicios a la distribucion y el entretenimiento.

79 Braidot, N. (2006), Neuromarketing, neuroeconomia y negocios. Madrid, Espafa. Ed Puerto Norte-Sur.
80 cardinali, D. (2005), Manual de Neurofisiologia. Universidad Nacional de Buenos Aires. Editado por el

autor.
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También la musica esté interrelacionada a las emociones. Por ejemplo el uso de
canciones muy famosas en los spots televisivos es un ejemplo de marketing
sensorial®l. Una cancién, por ejemplo, se puede relacionar con una situacion vivida.

El sentido de la vista es el que puede impresionar mas nuestra mente y también
es el principal sentido del ser humano. La mente comprende mejor los que ve y lo
recuerda durante méas tiempo. Es por eso que en los ultimos afios se esta evolucionando
en todo lo que concierne al disefio: packaging, layout del punto de venta, webdesign,

El gusto es el instrumento que se utiliza para elegir la comida y las bebidas.
Todavia el uso de este sentido est& limitado a eventos gastrondmicos.

Utilizando el tacto se adquiere informacion importante acerca de la realidad.
Los consumidores quieren verificar lo que estan comprando, apreciando las

caracteristicas antes de finalizar la compra.

81 Alvarez del Blanco, R (2011) Fusién Perfecta. Espafia. Editorial Prentice Hall.
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CAPITULO 5

El neuromarketing y si aplicacion a diversos aspectos del

mercado

Mercado.

Producto

Canales de venta
Targeting
Posicionamiento
Sistema de promociones.

Comunicaciones

I &G mmoow>

Las marcas
I. El Precios

J. Producto de Consumo Masivo
A. Mercado

Como concepto econdémico, podemos decir que el mercado es el ambito donde
compradores (individuos que demandan productos y servicios) interactian con
vendedores (individuos que ofrecen productos y servicios). Es aqui donde se gestan las

actividades y acciones comerciales®,

Si lo analizamos desde la perspectiva neurocientificos el mercado podria definirse como
la interrelacion del conjunto de los procesos mentales de quienes compran y de quienes

crean y comercializan un producto o servicio. (Braidot, pag. 219).
Encontramos diversos tipos de mercados:

Mercados de consumo: son aquellos individuos que consumen productos basicos para

satisfacer necesidades personales.

82 Braidot, N. (1998) Marketing Total. 6ta. Edicidn Buenos Aires, Argentina. Editorial Macchi.
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Mercados industriales: son aquellos consumidores profesionales o expertos en ciertas
tematicas. Son los encargados de comprar la materia que las empresas necesitan para
desarrollar sus operaciones. Este cuenta a su vez con otra division:

Mercado de distribuidores 0 mismo revendedores: este mercado lo integran mayoristas,
distribuidores exclusivos de empresas (caso del Grupo Arcor el cual cuenta con la
cadena de distribuidores més grande del pais). Los mismos adquieren bienes de las
empresas Yy los revenden en el mercado minorista.

Mercado del Gobierno: llamado a su vez administracion publica, se encuentra formado
por empresas publicas las cuales adquieren bienes o servicios con fines pablicos y no

privados.

Otra division del mercado la podemos encontrar en los niveles econdmicos es la

siguiente:

Mercado de Competencia Perfecta: mercado en el que existe un gran ndmero de
compradores y vendedores de bienes, ademéas de que se ofrecen productos similares,
igualmente existe libertad absoluta para los compradores y vendedores y no
hay control sobre los precios ni reglamento para fijarlos. Encontramos ciertas
condiciones comunes:

a. Homogeneidad del Producto

=

Movilidad de recursos sin restricciones
Liquidacion total de productos

e o

Gran namero de vendedores y compradores

Libre concurrencia

@

f. Informacion y racionalidad de los agentes.

Monopolio®: es el caso donde un producto o servicio se centra en un Gnico individuo o
empresa que satisface a todos los clientes que desean ese producto o servicio. Por tal
motivo se es dificil encontrar un bien similar al que ofrece en monopolista en el corto o
mediano plazo. Por ende no tiene competencia en primera instancia. Encontramos

ciertas condiciones para que se dé este tipo de mercados:

83 pérez Enrri, D. (2000) “Economia”. Buenos Aires, Argentina. Ediciones Macchi
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La competencia no se basard en los precios, sino en otros valores agregados, como

pueden ser: la calidad del producto, el servicio durante la venta o posventa, la ubicacion

y el acceso al publico, etc.

Los productores tienen relativamente fécil su entrada y salida a la industria por parte de

los productores.

La publicidad debe tomar especial importancia, dado que todos los competidores poseen

cierto grado de poder monopolistico, un proceso de publicidad y promocion de bienes le

representard un incremento de las ganancias.

Oligopolio: se da en los casos en los cuales hay pocos vendedores de un bien o servicio.
En este mercado las acciones de un vendedor si afectan a los otros vendedores (opuesto
a la competencia perfecta). Encontramos ciertas condiciones para que se dé este tipo de

mercados:

Los competidores mantienen una estrecha comunicacion, ya sea directa o indirecta.

No se imponen restricciones a los competidores que deseen participar del segmento de

mercado, solo se puede restringir indirectamente la entrada de estos nuevos

competidores.

Los competidores oligopolistas pueden llegan a acuerdos comerciales.

La competencia no es tan cerrada como en otros modelos como la competencia

monopolista.?*
B. Producto 8

Definimos al producto como un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles (forma,
tamanio, color, olor) e intangibles (marca, imagen de empresa, valor agregado, servicio
postventa, etc.) que el comprador acepta, a priori, como algo que va a satisfacer sus
necesidades. Por tanto, en marketing un producto no existe hasta que no responda a una

necesidad, a un deseo determinado de un consumidor.

8 Mochon, F.y Becker, V. (2003) “Economia, principios y Aplicacién”. Buenos Aires, Argentina. Editorial
Mc Graw Hill.

8 Braidot, N. (1997). Los que venden - Edicién N° 3. Buenos Aires, Argentina. Ed Macchi.
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Si hacemos una matriz que encierre el mercado con los productos, nos situamos en la
matriz de Ansoff (Igor Ansoff naci6 en Vladivostok, Rusia el 12 de diciembre de 1918.
Migro a Estados Unidos donde estudia Matematicas, Administracion e Ingenieria.
Muri6 el 14 de Julio de 2002)8°.

C. Canales de venta¥?’.

Una vez definido el tipo de mercado a los cuales queremos incursionar, y el tipo de
producto y servicio que vamos a volcar al mismo, debemos tener presente los distintos
tipos de canales de venta que se presentan para promocionar y exponer nuestros

productos al mercado:

Venta en vivo: es la venta tradicional. Se da en el espacio fisico del negocio. También
entre en este grupo las ventas a domicilio, donde un vendedor hace el ofrecimiento.
Ventas por teléfono: Probablemente es el método méas barato y mas facil de llevar
adelante, ya que todo lo que necesitas es una lista de nimeros y un teléfono. Para este
caso, debemos contar con una lista con nombres de clientes potenciales.

Ventas por Internet: Los sitios web son una herramienta fundamental para las empresas
de todos los tamarfios. Claro que la construccion de un sitio web efectivo puede ser
costoso en tiempo y dinero, sin embargo hay un monton de empresas de alojamiento
web gratuito que ofrecen herramientas faciles de usar para publicar un sitio web
sencillo.

Mail directo: Este es otro canal de venta muy utilizado. Requiere la elaboracion de un
buen servicio de distribucion de correo directo, una lista de clientes potenciales, la
impresion y el envio del material de venta. Si bien tiene mayores costos y demanda
mayor logistica, con un servicio de ventas por mail directo se puede llegar a miles

de clientes potenciales a la vez.

Considerando los diversos canales de venta que se presentan y enfocandonos en el

trabajo de campo realizado, vamos a distinguir las siguientes preguntas:

¢Por lo general cual es el canal principal de compra que utiliza?

8 Ansoff, Igor. (1990) éQué es la estrategia de la empresa?. La Empresa. Direccion y Administracion Vol.
Il. Estrategia empresarial. Espafia. Plaza & Juanes Editores S.A.
87 Braidot, N. (2006), Ventas Inteligentes. Madrid, Espafia. Ed Puerto Norte-Sur.
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ECONOMICAS,

Forma Forma
virtual (por telefdnica
Internet)s 3%

16% Forma

presencial
(enel
Punto de

Venta).
81%

Tal como vemos en el grafico, notamos que aun la forma presencial es mas
preponderante que los otros canales de venta. Es acertado decir que con el correr de los
afios y los avances tecnoldgicos la forma virtual ha empezado a tener mas peso en las

compras, sin embargo el canal mas fuerte sigue siendo el tradicional®.
D. Targeting

Entendemos al targeting al segmento del mercado al que se dirige una accién comercial,
publicitaria o de marketing.®

Acotar claramente el destinatario es una variable tan importante para la planificacion de
una campafia como puedan serlo el establecimiento de objetivos o la limitacion de la
inversion. Por lo general recurrimos a criterios socioecondmicos (sueldo y clase social),

socio demogréaficos (edad, género, procedencia, Yy estudios) o psicograficos (estilo de

8 Berlo, D. (1987) El proceso de la comunicacidn. Buenos Aires, Argentina. Editorial El Ateneo.
8 Trabajo de campo realizado para la tesis. Autor: Matias Kouyoumdzian. MBA — UBA.
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vida, habitos y creencias) que permiten adecuar el mensaje, posicionamiento y

creatividad de un producto o servicio que presentamos al mercado®.

Por otro lado debemos conocer las percepciones de los clientes, por lo tanto es

importante considerar las siguientes particularidades:

Debemos analizar el mercado actual y el potencial (previamente debemos tener claro
qué tipo de bien vamos a brindarle al mercado destino).

Debemos seleccionar el target adecuado. Tenemos la necesidad de focalizarnos en uno o
mas segmentos dentro del mercado. Aqui entran en juego variables socioeconémicas
como ser la edad, género, y nivel econémico.

Por ultimo es fundamental para el buen desarrollo de la accién de incluir nuestro
producto o servicio en el mercado, el armado de una estrategia de posicionamiento con
el objetivo de comunicar e informas las cualidades diferenciadoras de nuestro producto

en relacion a productos similares presentes en el mercado.
E. Posicionamiento®!

Cuando hablamos de posicionamiento, entendemos que es el lugar que todo producto o

servicio ocupa en la mente de los consumidores.

La estrategia de posicionamiento consisten en definir la imagen que se quiere asignar a
nuestra marca 0 mismo a nuestra empresa, de manera que nuestros comprador objetivo
contemple y considere el valor agregado como diferencia competitiva entre nuestra

marca y nuestra competencia.
Bases a tener en cuenta cuando desarrollamos la estrategia de posicionamiento®:

Posicionar nuestra marca (producto o servicio) de forma tal que tenga las caracteristicas

ideales al target al cual apuntamos.

% Braidot, N. (2002) Nuevo Marketing Total. Buenos Aires, Argentina. Ed McGraw-Hill.

%1 Braidot, N. (2006) Neuromarketing, neuroeconomia y negocios. Madrid, Argentina. Ed Puerto Norte-
Sur.

92 Braidot, N. (1997) Comunicacién Relacional en Ventas. Buenos Aires, Argentina. Fundacién OSDE.
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Anticiparse a los deseos del consumidor y desarrollar estrategias que permitan influir o
formar la posicidn de nuestra marca en su mente.

Para poder ser eficiente al momento de posicionar nuestra marca en la mente del
consumidor es necesario saber como lo esta haciendo nuestra competencia.

Por Gltimo, una vez que hemos decidido nuestra estrategia de posicionamiento, debemos

desarrollar las diversas estrategias de Marketing.
F. Sistema de Promociones

Los sistemas de promociones son comunicaciones comerciales focalizadas en atraer
mayores ventas. También buscamos contactar al target objetivo en forma personal
incluyendo una amplia gama de instrumentos cuya finalidad es estimular respuestas

rapidas en el mercado y consecuentemente en nuestros clientes®,
El éxito de las estrategias promocionales se mide basicamente sobre tres pardmetros:

Eficiencia de la accion: por lo general las acciones promocionales son poco
diferenciadoras dado que pueden ser imitadas rapidamente por nuestros competidores.
Por este motivo es necesario mostrarle a nuestros clientes el valor agregado que
brindamos, generando asi una vision diferenciadora al momento de gestar la
comunicacion.

Agilidad: las acciones no deben ser a largo plazo, sino que deben ir cambiando en el
correr del tiempo para mostrarle a nuestros clientes distintos valores agregados. La
promocion no necesita tener una fuerte inversion como sucede con las publicidades que
tiene costos altos y debe prolongarse en el tiempo para ser eficaz y lograr conocimiento
del producto o marca.

Rentabilidad: las promociones deben poder autofinanciarse y a su vez deben generar
rentabilidad a la empresa. Tener la obligacion de ser cuidadosos cuando hacemos

rebajas encubiertas de precios.

% Braidot, N. (2006), Ventas Inteligentes. Madrid, Espafia. Ed Puerto Norte-Sur.
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G. Comunicaciones

Entendemos que el concepto “Comunicacion” es el proceso mediante el cual
transmitimos y recibimos datos, informacion, ideas, opiniones y actitudes para lograr

comprension y accion en consecuencia®.

Ahora bien, si consideramos con concepto de Comunicacion desde una Optica
descriptiva podemos decir que es el proceso de transmision de informacién de un
emisor a un receptor a través de un medio (canal de comunicacién). En la transmision y
la recepcion de esa informacion se utiliza un codigo especifico que debe ser codificado
por el emisor y decodificado por el receptor. De esta forma logramos procesar todo lo

que nos llega a y actuar en consecuencia.
H. Las Marcas

Por marca entendemos que es un signo distintivo, particular, propia, y representativa

cuya funcién principal es identificar y distinguir productos y/o servicios en el mercado.

Dentro de paragua marcas encontramos las marcas figurativas, las cuales representan
figuras, simbologias, logotipos y graficos. Tiene la cualidad de ser reconocidas

visualmente mas que fonéticamente®®.

Por otro lado encontramos las marcas mixtas, las cuales combinan el estilo figurativo
con elementos nominativos. Estas con altamente reconocidas por los compradores en el

mercado. Marcas como Nike o Adidas con ejemplos de marcas mixtas.

Ahora bien, existe otra gama de estilos de marcas que se relacionan directamente con

nuestros sentidos.

Marcas tridimensionales: son aquellas que esta formado por productos, packaging,
envoltorio, etc. Ejemplo: una botella de Coca Cola, o un perfume con su caja.
Marcas sonoras: son aquellas que se distinguen por tener en su registro de marca notas

musicales, o sonidos identificatorios. Graficamente las podemos registrar en un

9 Dr. Catalino Nufiez, médulo Comunicaciones Integrales del Marketing. Orientacién Marketing
Avanzado. MBA — UBA.
% Dr. Jorge Stern, modulo Marketing Avanzado. MBA — UBA.
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pentagrama. Ejemplo: es la marca de los estudios cinematogréficos Metro Goldwyn

Mayer cuando el ledn ruge con fuerza.

3. Marcas olfativas: son aquellos signos distintivos formados por olores o fragancias. Estas
marcas se registran con la formula quimica. Dependiendo el tipo de producto se origina

la formula correspondiente: Ejemplo: la fragancia distintiva de la cadena Cheeky esta

representada por

4. aroma a chicle globo. Este olor hace que los nifios estén mas tranquilos y los padres

puedan comprar y probarles las prendas en un &mbito de tranquilidad®®

Como relacion directa entre el concepto de marca y el neuromarketing, es de suma
importancia para las empresas saber que las marcas generan un impacto Unico en el
cerebro humano, donde comprometen el lado emocional del cliente. EI hemisferio que
mas trabaja con aspectos conceptuales (marca) y emocionales (valor de la marca) es el
derecho.

Conocer una marca y sus atributos para un individuo, actia como factor clave al
momento de influir sobre nuestras preferencias, y tomar decisiones de compra. Por este
motivo decimos que es fundamental el rol de identidad que representa la marca en el
proceso de compra. Al tener la marca frente nuestro activamos inmediatamente nuestra

memoria y las emociones.
L. El Precios

Definicion de Precio segun diversos actores:

Para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro "Fundamentos de
Marketing", el precio es "(en el sentido mas estricto) la cantidad de dinero que se cobra
por un producto o servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de los

valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el

producto o servicio™.

Patricio Bonta y Mario Farber®, definen el precio como "la expresion de un
valor. El valor de un producto depende de la imagen que percibe el consumidor. Por

% Braidot, N. (2002) Nuevo Marketing Total. Buenos Aires, Argentina. Ed McGraw-Hill.
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ejemplo, una margarina del tipo light tiene un costo menor que el de una margarina
comdn; sin embargo, los consumidores perciben cualquier producto "bueno para la
salud” como algo de valor superior. EI consumidor considera mas coherente este mix:
mayor valor adjudicado al producto en cuestion, mayor precio. (Por tanto), una
margarina light mas barata (que la comun) no seria creible".

El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., define el precio como el
"valor de intercambio de bienes o servicios. En marketing el precioes el Unico
elemento del mix de marketing que produce ingresos, ya que el resto de los
componentes producen costes".

Para Ricardo Romero, autor del libro "Marketing", el precio de un producto es
el "importe que el consumidor debe pagar al vendedor para poder poseer dicho
producto”.

Por su parte, la American Marketing Asociation (A.M.A.), define el precio
como "la proporcion formal que indica las cantidades de bienes de dinero o servicios

necesarios para adquirir una cantidad dada de bienes o servicios™.

A modo de conclusion a partir de las definiciones expresadas, podemos decir que el

precio es:

La representacién de valor que tiene un producto o servicio, expresado en dinero, que
el comprador debe pagar al vendedor en un mercado dado para lograr el conjunto de

beneficios que resultan de tener o consumir el producto o servicio.

El precio juega un rol muy importante al momento de tomar una decision de compra. El
comprador busca satisfacer sus necesidades, pero al mismo tiempo registra el sacrificio
monetario y no monetario que debe realizar en la bisqueda y compra del producto

seleccionado.

Desde la perspectiva de las estrategias de precios en relacion al neuromarketing

podemos mencionar tres distinciones asociadas a disminuir la sensibilidad del precio.

Destacar el valor que el producto proporciona con relacion a los competidores:

las emociones y las representaciones mentales que vamos formando de los productos

%7 Bonta, P y Farber, M. (1994) "199 Preguntas Sobre Marketing y Publicidad". Espafia. Grupo Editorial
Norma.
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son claves para fidelizar a nuestros clientes y que ellos opten por nuestros productos
sobre nuestros competidores.

Aumentar el nivel de servicio asociado al producto: es aqui donde incluimos
diferenciales de servicio relacionado directamente con el producto o servicio que
comercializamos. Es fundamental que en nuestro cliente se active el mecanismo que
representa la activacion de las recompensas. Es un estimulo que genera aceptacion
como diferenciador sobre otros productos que no ofrecen recompensas al sobre
productos o servicios comprados.

Destacar el respaldo de la marca: la marca es la representacion mental multimodal
(encierra el logro, colores, grafica, diferencial, beneficios y emociones asociadas) que
almacenamos en nuestro cerebro. Por mediante estudios realizados (principalmente
usando la técnica de neuroimagen), se ha expuesto que la marca es altamente influyente
en la toma de decisiones y el impacto emocional e imagen que representa en nosotros
como clientes. Por este motivo la imagen de un producto se confecciona por dos partes:
una es la marca que la empresa comunica y quiere que sea Y la otra parte es lo que el

cliente percibe que es dicha marca.

J. Producto de consumo masivo?s.

Son aquellos productos producidos para la sociedad, ya sea bienes para ser consumidos
de forma local o para ser exportados 0 mismo importados para satisfacer directamente
una necesidad. Encontramos infinidad de ejemplos, como ser: alimentos, bebidas, ropa,
etc. Es cualquier producto o servicio que satisface una necesidad del puablico
consumidor (nuestros clientes). Estos bienes constituyen lo opuesto a bienes de
produccion o de capital, que son los que se utilizan para producir otros bienes.

% Asociacidn Argentina de Marketing.
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TERCERA PARTE: “Analisis de Situacion”

FUENTES PRIMARIAS DE INFORMACION

En esta etapa es donde se llevara a cabo el trabajo de campo, la cual fue confeccionada
para la investigacion explicativa (exploratoria-descriptiva). Las técnicas de recoleccion
de datos primarios utilizadas fueron: 4 modelos de “cuestionarios de opinién” con
preguntas abiertas y cerradas a cuatro actores participantes: 100 Jévenes, a los cuales se
les han realizado preguntas cerradas con su respectivo racional. Dicho racional tuvo por
objetivo profundizar en las respuestas otorgadas por los jovenes pudiendo discriminar
los motivos de una misma respuesta: Ejemplo: la pregunta 15 del cuestionario pregunta:
¢Los comerciales (via publica, TV, Radio) incentivan tu potencial de compra?. Varios
contestaron De Acuerdo, pero su racional no era el mismo. Algunos jovenes estaban de
acuerdo porque el comercial nos mostraba una gran gama de opciones y productos y
otro grupo estuvo De Acuerdo por el hecho que el comercial motiva los potenciales

deseos de compra.

Por otro lado se han realizado encuestas abiertas con expertos en Neuromarketing,
con el objetivo de tener su punto de vista en cuanto a la aplicacién ésta nueva rama de
las Neurociencias y su aplicacién a economia empresarial, su interaccién con otras
disciplinas dentro de una organizacion, las ventajas y desventajas de contar con éste tipo
de informacién al momento de lanzar campafias publicitarias, nuevas marcas o

productos.

Otro grupo fundamental al momento de hacer la serie de entrevistas fueron los
profesionales de la salud mental, donde han participado Cientificos, Psicologos y
Psiquiatras con el fin de conocer si el Neuromarketing como ciencia a desarrollarse,
puede darnos respuesta a ciertos aspectos del subconsciente humano desde el punto de
vista del comportamiento y conductas de compra. Los procesos decisionales tienen una

enorme participacion de emociones y motivaciones, donde la memoria juega un rol
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crucial a la hora de decidir. Parte de las cuestiones tratadas con los profesionales de la
salud mental fueron éstos sumados al peso de nuestros 5 sentidos y si influencia a la

hora de generar una conducta de compra.

Como rama final de los encuestados tenemos a los empresarios. Las cuestiones tratadas
con ellos radicaron en la viabilidad de incluir al Neuromarketing como adjunta del
departamento integral de Marketing, los beneficios de utilizar su tipo de investigacion,
la forma de tratar diferencialmente los estimulos al momento de lanzar una campafa
publicitaria, el rol del Top of Mind al momento de posicionarnos en la mente del

consumidor y que ellos nos consideren primeros en su lista de empresas.
FUENTES SECUNDARIAS DE INFORMACION

La utilizacion de las fuentes secundarias de informacién cumplen un rol sumamente
importante al momento de armar una tesis, aportandonos datos de investigaciones

cientificas y estudios realizados por expertos.

En mi caso me he apalancado en los papers realizados por mi tutor Dr. Nestor Braidot

como Sser:

e Lacomunicacion tradicional a la comunicacion neurorelacional.

e Centro de contacto y foco atencional de los clientes.

e ;COmMo Yy para qué debemos usar el cerebro?

e ;COmMo se construye una marca en el cebero de los clientes?

e Elcomo y el porqué de las neurociencias aplicadas a la dinamica de targeting.

¢ Neurociencia aplicada al razonamiento y la creatividad humana.

Y en papers de autores internacionales como el Dr. Joel J. Vilcapoma Rojas
(Neuromarketing Perd S.A.C.) — “Iluminando la mente del consumidor” y el Dr.
Estanislao Bachrach (Innovation & Leadership Professor, Di Tella Business Scholl) —
“Diagnosis and Cell-Based Therapy for Duchenne Muscular Dystrophy in Humans,
Mice and Zebrafish. Journal of Human Genetics (2006)
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TRABAJO DE CAMPO

Preguntas para los jovenes

Para realizar el trabajo de campo con foco en jovenes, se ha realizado una encuesta
respondida por 100 personas. Para que la misma sea equitativa, han sido contestadas 50
encuestas por mujeres y 50 por hombres. En la misma han participado jovenes de

distintas clases sociales de varias provincias del pais.

Este trabajo de campo busca ser abarcativo y representativo por eso hemos coincidido

en analizar una muestra de 100 personas.
Preguntas

1. Sexo
a. Femenino

b. Masculino

2. Edad:
a. 18-20
b. 21-23
c. 24-25
d. Mas de 25

3. ¢éSulugar de origen?
a. Capital federal
b. Provincia de Buenos Aires
c. Norte argentino
d. Centro argentino

e. Sur argentino

4. Nivel socio-econdmico:
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a. Bajo
b. Medio — Baja
c. Media - Alta
d. Alta

5. ¢éCual es su situacion vincular?
a. Casado

b. Soltero

6. ¢Tiene hijos?
a. Si
b. No

7. éQué los motiva a la compra?
a. Por necesidad
b. Por deseo de pertenencia a un grupo
c. Porimpulso

d. Por placer

8. ¢En qué momento decide adquirir un producto?
a. Por necesidad
b. Por deseo de pertenencia a un grupo
c. Porimpulso

d. Por placer

9. ¢Por lo general cudl es el canal principal de compra que utiliza?
a. Forma presencial (en el Punto de Venta).
b. Forma virtual (por Internet).

c. Forma telefdnica
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10. ¢{Qué forma de pago utiliza?
a. Tarjeta de Crédito.
b. Tarjeta de débito.
c. Transferencia.

d. Efectivo

11. {Quién es el pagador de las compras que realiza por lo general?

a. Dinero propio

b. Dinero ajeno (amistades, familiares, pareja)

12. A menudo los productos que Uds. Compra son para:
a. Familiares
b. Pareja
c. Amigos

d. Uno propio.

13.¢Qué variables es mayormente influyente al momento de concretar una
compra?
a. Lugar de compra
b. Forma de pago
c. Precio del bien

d. Valor sentimental

14. ¢Cual de los 5 sentidos es el mas importante al momento de comprar un
producto?
a. Olfato
b. Vista
c. Oido
d. Gusto

e. Tacto
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15. Los comerciales (via publica, TV, Radio), éincentivan tu potencial de compra?
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
¢. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

16. é{Los avances tecnoldgicos incrementaron tu nivel de compra?
a. Si

b. No

17. éPor cuadles de estos medios percibe mas estimulos que los incentivan a la
compra?
a. Via Publica (carteles)
b. Tv
¢. Radio

d. Internet

18. Cuando va a concretar una compra, ya sea via internet o en un punto de
venta, éya tiene tomada la decision de compra o decide en ese mismo
momento?

a. Decision tomada al momento de comprar
b. Mayormente la decision esta tomada al momento de comprar
c. Mayormente la decision NO esta tomada al momento de comprar

d. La decision NO esta tomada al momento de comprar
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Respuestas

Edad

Mas de 25 18-20
17% 18%
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ECONOMICAS,

Centro éLugar de origen?

argentino Sur Canital
8% P!

No argentino federal
argéh 10% 33%
7%
Provincia
de Buenos
Aires
42%

Nivel Socio-economico
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¢ Cual es su situacion vincular?

Casado
6%

Soltero
94%

¢Tiene hijos?

Si
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¢Que los motiva a la compra?

Por placer Por
38% necesidad

49%

Por deseo
de
pertenencia
a un grupo
3%

Por impulso
10%

¢En que momento decide adquirir un producto?

Por placer
Por

necesidad

0,
Por deseo S

de
pertenencia
a un grupo
3%
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R\ ECONOMICAS

éPor lo general cual es el canal de compra que
utiliza?

rma
Forma . .
’ fonica
virtual (por

3%
Internet).

16% Forma
presencial
(enel
Punto de
Venta).
81%

¢Qué forma de pago utiliza?

Tarjeta de
Efecti Crédito.
ectivo 31%

44%

Tarjeta de
débito.

Transf.
rans 239%

2%

TESIS FINAL - Lic. Matias Kouyoumdzian




iy Universidad de Buenos Aires “ Neuromarketing aplicado al comportamiento de jovenes
fC Facultad de Ciencias Econémicas sobre produdos de consumo masivo”
Maestria en Administracion

ECONOMICAS,

¢Quién es el pagador de las compras que
realiza?

Dinero
ajeno
(amistades,
familiares,
pareja)
43%

A menudo los productos que Ud. compra son
para:

Familiares
21%
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¢Cuadl de los 5 sentidos es el mas importante al
momento de comprar un producto?

Ta7°‘° Olfato

Gusto 6%

o 11%

2%

¢ Qué variable es mayormente influyente al

momento de comprar un producto?

compra
31%

Forma de

pago
12%
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éLos comercuales (via publica, TV, Radio)
incentivan tu potencial de compra?

Totalmente
rdo  ge acuerdo
15%

desacuerdo De
34% acuerdo

48%

éLos avances tecnoldgicos incrementan tu nivel
de compra?

No
23%
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¢éPor cuadles de estos medios percibe mas
estimulos que los incentiven a la compra?

Tv

¢Cuando va a concretar una compra, ya sea via
internet o en un punto de venta, ya tiene
tomada la decision de compra o decide en ese

mismo momento?
Decision
tomada al

én momento de
May. la comprar
decision'NO I 21%
esta tomada momento de
al momento comprar May. la

de comprar 2% decision
15% esta
tomada al
momento

de comprar
62%
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Racionales

A partir de los resultados obtenidos en el trabajo de campo, se han analizado las
respuestas desde la perspectiva racional. Se han buscado parametros que profundicen

los motivos por los cuales se ha optado una opcion u otra.

El fin de analizar los “;Porqués?” radica en entender la preferencia que tenemos en los
momentos que tenemos que tomar ciertas decisiones. Al ser un cuestionario cerrado
realizado a 100 jovenes, resulta necesario incorporar en ciertas preguntas con opciones

maultiples él racional que los motivos que nos llevan a elegir una alternativa u otra.
La pregunta numero 7 del cuestionario pregunta ¢ Qué los motiva a la compra?

Con un 49% de las respuestas obtenidas, los jovenes han optado por la opcion de
necesidad por sobre los deseos, el impulso o incluso el placer de tener o utilizar

determinado producto o servicio.

El racional que ha tenido el porcentaje predominante fue “Compro cuando lo necesito”.

Este racional obtuvo un 42% del porcentaje global.

7. ¢Que los motiva a la compra?

™ Por necesidad y si le gusta
17% algo (Placer)

™ Por necesidad y si le gusta
algo (impulso)

™ P. Le gusta estar a la moda.

¥ P. Le gusta comprar.

® N. Cuando necesito compro 107

¥ I. Le gusta comprar
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La pregunta numero 8 del cuestionario pregunta ¢En qué momento decide

adaquirir un producto?

Totalmente alineada con las respuestas y el racional obtenido en la pregunta numero 7,
el 50% de los jovenes, deciden adquirir un producto o servicio al momento que lo
necesitan y concretan la transaccion (compra) cuando les es necesario en un 45%. El
resto de los racionales radican en adquirirlo al momento que uno lo necesita pero al no
contar con los fondos necesarios para hacerlo, reprograman su adquisicion. Otros

simplemente lo hacen por pertenecer a un grupo 0 mismo por placer.
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8. ¢éEn qué momento decide adquirir un producto?

™ Por necesidad y si le gusta algo (Placer)

™ Por necesidad y si le gusta algo (impulso)

® Pertenencia a un grupo.

¥ P. Le gusta comprar.

® N. No gana mucho dinero.

® N. Cuando necesito compro o para satisfacer un

deseo

¥ |. Le gusta comprar.

™ |. Compra por moda.

¥ ly P. Le gusta comprar.

¥ |y N. Cuando le interesa tener algo o por N.

La pregunta numero 9 del cuestionario pregunta ¢Por lo general cudl es el

canal principal de compra que utiliza?
109

El 81% de los jovenes elije comprar por la via presencial (in situ en el punto de venta)

que por sobre la virtual o mismo la telefénica.
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Dentro de ese 81%, notamos como racional predominante que el 25% de las personas
elije la forma presencial porque le gusta ver lo que compra. Otro 28% opta la dicha

forma de compra por el hecho que le resulta mas confiable y practico que hacerlo por

via internet o teléfono.

9. éPor lo general cual es el canal principal de
compra que utiliza?

™ FV. Por comodidad y practicidad.

™ FP. Por costumbre.

™ FP. Obtengo el producto en el

momento.

™ FP. No tiene TC y busca precio.

¥ FP. No confia en internet

ue compro.

¥ FP. Le gusta salir de compras.

» FP y FV. Depende el producto.
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La pregunta numero 10 del cuestionario pregunta ¢ Qué forma de pago utiliza?

Cuando hablamos de pagos, las formas que predominan son las tarjetas, tanto de débito
o de crédito. Con el correr de los afios, va mermando el sistema de pago en efectivo. Las
ofertas de las tiendas y las acciones comerciales de los bancos, generan que los
consumidores opten por el uso de tarjetas por sobre el efectivo.

Ahora bien, al momento de procesar el racional de la respuesta, encontramos muy

atomizado los criterios seleccionados.

El principal racional es pagar en efectivo o tarjeta de débito dado que es mas rapido al
momento de concretar una transaccion (18%). Otros racionales se basan en aprovechar

promociones financieras y la seguridad de usar tarjeta y no portar efectivo.

TESIS FINAL - Lic. Matias Kouyoumdzian

111



peeY  Universidad de Buenos Aires

R\ ECO!

Facultad de Ciencias Econémicas

Maestria en Administracion

4%

4%

4%

5%

11%

“ Neuromarketing aplicado al comportamiento de jovenes

sobre productos de consumo masivo”

10. ¢ Qué forma de pago utiliza?

™ TC. Por seguridad.

= TC. Por comodidad.

™ TC. Financia compra.

® TC y TD. Trata de no usar Efectivo.

» TC y TD. Aprovecha promociones

® TCy E. Dependiendo la disponibilidad

financiera.

¥ TC porque compra por Internet.

* E. Se lo dan los padres.

™ E. No maneja cuentas bancarias.

¥ E. Disponibilidad de dinero.

* E. Dependiendo la disponibilidad

financiera.

® EyTD. No tiene TC.

18%

9%

~ E y TD. Es mas rapido el pago en el acto.

* Depende el descuento u oferta elige la
forma de pago.

La pregunta numero 11 del cuestionario pregunta éQuién es el pagador de las

compras que realiza por lo general?
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fCC

Siempre es importante tener presente el tipo de producto que ofrecemos, cdmo lo
ofrecemos, saber quiénes son nuestros principales clientes y a partir de aqui armar las
estrategias correspondientes para potenciar nuestras ventas, etc. Por todo lo antedicho,
consideramos importante saber quién es el encargado de realizar el pago del producto o
servicio. Un ejemplo de que diferencia claramente comprador — pagador del usuario son
los pafales. Donde los padres son los encargados de comprar el mejor pafal para sus

hijos.

En el trabajo de campo realizado, las proporciones han sido parejas predominando
dinero ajeno (obtenido de parte de amistades, familiares, etc.) en un 57% vy dinero
propio 43%. Estas proporciones se dieron de ésta forma dado el pablico que ha
contestado la encuesta (recordemos que la misma fue respondida por jovenes

universitarios).

Cuando analizamos el racional de las respuestas obtenidas, notamos que un 48% de los
jévenes utiliza dinero propio al momento de comprar. Esto nos da una pauta que un
minimo porcentaje de los compradores trabaja (tendiendo ingresos propios) pero no
utiliza sus ingresos para las compras de bienes, sino que se apalancan en ingresos

ajenos.

TESIS FINAL - Lic. Matias Kouyoumdzian

113



iy Universidad de Buenos Aires “ Neuromarketing aplicado al comportamiento de jovenes
| m Facultad de Ciencias Econémicas sobre productos de consumo masivo”
A Maestria en Administracion

11. éQuien es el pagador de las compras que
realiza por lo general?

™ Recursos propios y ajenos.

» DP. No le gusta deber dinero.

L1 DP. Disponibilidad de dinero (Trabaja).

43% - DA. No trabaja, lo mantienen sus padres.

¥ DA. No le alcanza con el sueldo que tiene.

La pregunta numero 12 del cuestionario pregunta (A menudo los productos

que Uds. Compra son para?:

A partir de saber como compramos, donde compramos, y cdmo pagamos, €s interesante

saber para quien compramos.

Un predominante 58% de la muestra compra los productos para si mismos. Esta
pregunta se relaciona directamente con el motivo que nos mueve a comprar (pregunta 14
namero 7) donde el 49% de los encuestados compra por necesidad. Por lo general los
productos comprados por necesidad son para uso propio. Por éste motivo nos da tan alto

el porcentaje de compra para uno mismo (58%).
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Ahora bien del racional obtenido, el 58% compra exclusivamente para si mismo (el 25%
porque vive solo y el 33% restante porque vive con su familia las cuales cubren sus
necesidades basicas). Sin embargo, es interesante tener presente que un 36% compra
productos para regalar a familiares, pareja y amigos, lo cual no representa una necesidad

sino un acto de impulso o placer (representado en la pregunta 7 con un 38%).

12. A menudo los productos que Uds. Compra son
para:

™ P. Le gusta hacerle regalos a su pareja.
. B

m

% compras para si mismo.

¥ Fy A. Por lo general para regalos.

™ Depende del bien que comprey
cuando.

33% _ . .
Compra para si mismo.

¥'Compra para si mismo dado que vive
solo

La pregunta numero 13 del cuestionario pregunta (Qué variables es

mayormente influyente al momento de concretar una compra?:

Para explicar el racional de la pregunta 13, nos enfocamos en cuatro variables partiendo
de la base de: la ubicacion del punto de venta y la experiencia de compra (Lugar de
compra), variables economicas encerrando la forma de pago a utilizar (tratada en la
pregunta nimero 10) y el precio del bien y por ultimo tenemos la variable afectiva o

emocional que es parte fundamental de los comportamientos de compra.

Al momento de analizar el racional, predominé con creces la variable economica, donde

el factor que consideraron los jovenes se relaciona con la economia doméstica. Esta
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variable tuvo un peso ganando el primer lugar con un 42%, seguido de la variable lugar
— experiencia, obteniendo un 20% sobre el total.

13. ¢{Que variables es mayormente influyente al
momento de concretar una compra?

® VS. Tiene que ser original.

™ PB. Si el precio es acorde al bien.

= PB. Por el tipo de ofertas que hay.

™ LC. Voy donde me gusta comprar.

™ LC. Voy a los lugares con descuento.

» LC. Por cercania.

¥ LC. Busco promociones

™ FP. Por seguridad.

¥ FP. Por los descuentos que obtiene.

¥ FP No sale de compras

La pregunta numero 14 del cuestionario pregunta ¢Cudl de los 5 sentidos es el

mads importante al momento de comprar un producto?

Para el neuromarketing es importante profundizar en los sentidos. Los mismos nos
brindan informacion util, la cual es utilizada desde el momento de armado de un
producto (colores, olores, texturas, sonidos, etc.) hasta la diagramacién de estrategias de

marketing aplicables a empresas.
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El sentido predominante obteniendo un 74% de peso sobre los otros cinco es el de la
vista. El racional obtenido de la respuesta se aboco en la necesidad que tenemos de ver
las cosas que queremos comprar. Pesa por sobre los otros sentidos, dado evidencias que
la estética, color y forma, son claves al momento de disefiar y promocionar un

determinado producto o servicio.

14. ¢{Cual de los 5 sentidos es el mas importante
al momento de comprar un producto?

™ Tacto. Para percibir mejor las
cualidades del producto.

™ Le gusta ver lo que compra y tacto (la
calidad del producto)

¥ Le gusta ver lo que compra y el gusto
gue tiene los prodcutos.

¥ Gusto. Para percibir mejor las
cualidades del producto.

» Depende del producto. Todas
importantes.

La pregunta numero 15 del cuestionario pregunta ¢Los comerciales (via

publica, TV, Radio) incentivan tu potencial de compra?

Estd comprobado por las grandes empresas que la inversion realizada en comerciales

traccionan y potencian los niveles de compra. Al momento de montar una campafa
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ECONOMICAS,

publicitaria y exhibirla al pablico meta, las ventas se tornan incrementales en el periodo

de vigencia comercial.

Yendo a la encuesta, el 63% de la muestra (48% totalmente de acuerdo y 15% de
acuerdo) siente y vivencia que los comerciales incentivan a comprar. Dentro de los
racionales destacados notamos surgen, en primera instancia con un 23%, que estan de
acuerdo dado que los comerciales muestras todos los productos (en muchos casos
también focalizan en los atributos del mismo) y en segunda posicién con un 19%

aparece que estan de acuerdo dado que el comercial influye en la decision de compra.

Por estos motivos se convierte en necesidad a nivel empresa, la gestién de campafias
atrapantes para poder fidelizar a los clientes cautivos y absorber potenciales clientes no

fieles a nuestra marca.
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15. éLos comerciales (via publica, TV, Radio)
incentivan tu potencial de compra?

® TA. Incentiva la compra.

® TA. Consume lo que ve.

® N. No presto atencion a los comerciales.

® N. No motivan los anuncios.

® N. No influye en las decisiones de

compra.

N. Motivan pero no son decisivos.

® N. Compro por necesidad.

* EN. No me guio por las publicidades.

¥ DA. Motivan los potenciales deseos.

19%

* DA. Influye en las decisiones de compra.

La pregunta numero 16 del cuestionario pregunta ¢éLos avances tecnologicos

incrementaron tu nivel de compra?
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A medida que pasa el tiempo, el humano se convierte cada vez mas dependiente de la
tecnologia. Esto se aplica no solo a los negocio 0 mismo a la neurociencia, sino que

también lo aplicamos a otras vicisitudes de nuestra vida diaria.

Si nos centramos en los procesos de consumo, compra y promocion, vemos que los
jévenes son mas propensos al uso de la tecnologia. Cada afio que pasa, los jovenes
utilizan mas tecnologias (redes mas rapidas de internet, crecimiento de los smartphones,
redes sociales, blogs, notebooks mas potentes) que generan un incremento de las
compras en todo aspecto. Las empresas de venta por internet crecen afio tras afio en

facturacion, en oferta y en demanda.

El 77% acusa que la tecnologia ha incrementado su nivel de compra. Dentro de ese
77%, el 36% de los jovenes acuerdan que los avances brindaron mayor informacion

sobre los productos y la oferta en el mercado virtual cada vez es mayor.

16. éLos avances tecnoldgicos incrementaron tu
nivel de compra?

™ SI. Nos mantiene actualizada.

™ SI. Hay mas canales de ventas.

¥ Sl. Consume tecnologia.

™ SI. Aumenta la necesidad de compra.

(incentiva a la compra).

25% 120

* No. No uso mucho la tecnologia

¥ N. Depende de la necesidad de uso.
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La pregunta numero 17 del cuestionario pregunta ¢éPor cudles de estos medios

percibe mads estimulos que los incentivan a la compra?

El medio que sigue predominando como canal promocional de productos y servicios es
la TV. Basandonos en los resultados obtenidos en nuestra encuesta, el 51% de la

muestra percibe mas estimulos que incentivan sus compras mediante la TV.

La pregunta 17 se relaciona directamente con la nimero 15 donde el 63% expres6 que

los comerciales incentivan su nivel de compra.

En este caso, la generacion de estimulos es vital para la estructuracion de la elaboracion
de la decision de compra. Como vemos en el grafico, el 42% de los encuestados expreso
que la TV incentiva sus compras dado que presenta un mayor alcance y difusion de los
productos y servicios y sus respectivos atributos, estimulando nuestras ganas de

comprar.
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17. éPor cuales de estos medios percibe mas
estimulos que los incentivan a la compra?

® VP. La mayor parte del tiempo esta en la
calle.

® VP. Es lo mas amigable para mi.

® TV y VP. Lo que mas consumo.

* |. Son los mas utilizados y me da mas
informacion.

¥ . Acceso directo desde tu casa.

® | y VP. Cuando maneja y trabaja.

* |y TV. Son los mas utilizados.

¥ | y R. Muchas horas cumsunidas.

La pregunta numero 18 del cuestionario pregunta ¢éCudndo va a concretar una
compra, ya sea via internet o en un punto de venta, ya tiene tomada la

decision de compra o decide en ese mismo momento?

Més alla de saber qué comprar, como comprar, cuando comprar y donde comprar, es
importante tener presente el momento en el cual estamos decidiendo la gestion de la
compra. Es el estadio clave donde las empresas deben focalizar sus estrategias de ventas 122
y marketing para atraer a nuevos clientes (potenciales) o mismo fortalecer los lazos

comerciales cautivos (aqui implementan estrategias de fidelizacion — CRM).

Ahora bien, dado los estimulos que nos brindan los distintos medios, los avances

tecnoldgicos y los tiempos acotados con los que contamos al momento de salir de
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compras, genera que nuestra busqueda sea cada vez focalizada sobre los productos o
servicios gque nos interesan. Segun los resultados de nuestra encuesta, el 83% de los
jévenes ya sea en forma total (21%) o parcialmente (62%) ha tomada la decision de

compra al momento de asistir en un punto de venta o mismo realizarla via internet.

Para hacer representativo el racional obtenido en la pregunta 18, vemos que del 62%
que mayormente tiene la decision tomada de compra, un 38% necesita ver el producto
para terminar de concretar su compra. Esto se relaciona directamente con la pregunta 14
donde el sentido de la vista es el mas importante de los cinco sentidos al momento de

comprar un producto.
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18. ¢ Cuando va a concretar una compra, ya sea
via internet o en un punto de venta, ya tiene
tomada la decision de compra o decide en ese
mismo momento?

® MN. Sale y analiza.

™ MB. Ya evalue la compra

¥ MB. Tener en mente le producto y
luego salir a comprar.

™ DN. Analiza mucho su compra.

¥ D. Porque es una compra por
necesidad.

¥ D. Decision tomada cuando quiero
algo lo compro.
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ABREVIATURAS IMPLEMENTADAS

Pregunta Abreviatura Concepto

7y8 | Impulso

7y8 N Necesidad

7y8 P Placer

9 FP Forma Presencial

9 FV Forma Virtual

10 E Efectivo

10 TD Tarjeta de Débito

10 TC Tarjeta de Crédito

11 DP Dinero Propio

11 DA Dinero Ajeno

12 F Familiares

12 Pareja

12 A Amigos

13 LC Lugar de compra

13 FP Forma de pago

13 PB Precio del bien

13 VS Valor sentimental

15 TA Totalmente de acuerdo

15 DA De acuerdo

15 N Ni de acuerdo ni en desacuerdo

17 VP Via Publica (carteles)

17 R Radio

17 | Internet

18 D Decisidon tomada al momento de comprar

18 MB Mayormente la decision esta tomada al momento de comprar
18 MN Mayormente la decision NO esta tomada al momento de comprar
18 DN La decisidon NO esta tomada al momento de comprar
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Preguntas para empresarios del consumo masivo

Encuestados:
Tipo de Encuestado Profesion Cargo y Empresa
Encuesta

Preguntas para PaolaDreiling Cdor. y Lic. En Docente y trabajo independiente.

empresarios del Adm.
consumo masivo Christian Gallo Gestion de Gte. De ventas Dicamil (Dist. Exclusivo
RRHH. Arcor S.A.l.C.)
Alexis Ekizian Ing. en Partner Program Manager — SAP
Sistemas
Guido Ekizian  Contador Account Strategist - Kimberly Clark
Mariano Ing. Industrial Gte. de Marketing - Div. Golosinas
Tamborini Arcor S.A.l.C.

1. ¢Aplica neuromarketing en su empresa? Si es asi, ¢qué beneficios les dio su

aplicacion a los procesos integrales de gestion?

Christian Gallo: Recientemente, en el area de ventas , comenzamos a aplicar

algunas técnicas de neuromarketing relacionadas con la estimulacién emocional,
basicamente en el hecho de reconocerse vendedores (profesion muchas veces
menospreciada) fortaleciendo las cualidades personales de cada vendedor como
vendedor y como individuo, trabajando puertas adentro , comprando lo que
vendemos y de esta forma lograr la tan anhelada preponderancia en el punto de
venta, para finalmente, lograr ser la primera opcion de nuestros consumidores.
Debido a la dindmica que nos imprime este negocio, hasta hace muy poco
tiempo, omitiamos estas técnicas y los primeros resultados que estamos

obteniendo nos convencen de que este es el camino.
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Guido EKkizian: No se aplica actualmente, pero sin dudas el neuromarketing

podria aplicarse a Kimbery Clark realizando por ejemplo distintos estudios a
potenciales clientes previo al lanzamiento de algin producto nuevo o, porque no,
con productos existentes. Podria, de esa manera, detectarse mejoras a aplicar en
los productos que los clientes no pueden detectar racionalmente, pero si de

manera sensorial.

Alexis Ekizian: Actualmente no lo aplicamos pero si nos interesa conocer mas

sobre como piensa el responsable de IT (CIO) y de Finanzas (CFO) de las

grandes empresas argentinas.

Mariano _Tamborini: Si No aplica neurokarketing, ¢Estaria dispuesto a

hacerlo?

Hemos participado de diferentes jornadas de capacitacion y aplicamos algunos
de los conceptos principales. Por ejemplo de Braidot hemos utilizados
algunas ideas al momento de pensar nuevos productos o campafas. No lo

hemos aplicado aun en el &rea de investigacion.

¢ Qué estimulo debe contener un comercial para captar el mayor foco de

interés de los clientes?

Christian _Gallo: Si bien es muy amplia la posibilidad de respuesta (producto,

publico objetivo, etc.), considero que un comercial tiene la obligacion de
conectar emocionalmente con el consumidor. Es sin dudas, muy extensa la
diversidad de estimulos adecuados (aspiraciones, gratificacion, vivencial, etc.).
Escogiendo cuidadosamente alguna/s de estas llaves y no atando al dolor el

mensaje, creo se podria obtener la atencién deseada.

Paola Dreiling: Colores, musica, gente linda, joven, y objetos que estén de

moda segun el producto del que se trate, también se ponen de moda: bebes y
usan bebes haciendo piruetas, 0 mujeres con poca ropa, o animales, depende del
producto del que se trate y lo que se quiera despertar en el comercial. Se critica
mucho en la actualidad g son buenos y adornados los comerciales pero nadie
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recuerda de que producto se trata, eso es malo. Por bueno o por malo el
comercial debe traer a colacion el producto g intenta mostrar.

Guido EKkizian: Debe ser muy claro en el mensaje que se intenta enviar.

Normalmente en las publicidades de Kimbery Clark, en caso de ser un producto
nuevo por ejemplo, suele mostrarse los beneficios del nuevo producto. Es
importante lograr captar la atencién del consumidor en los 1ros segundos de
publicidad, o en caso de ser por ejemplo una imagen, tener impacto visual con la

misma.

Alexis Ekizian: En nuestro caso deberia focalizarse en la confianza y la cercania

al cliente que tienen nuestros productos. Que se note que nO SOMOS un

imposible.

Mariano Tamborini: La tension / emocién debe subir y bajar para no aburrir ni

cansar al consumidor. La marca debe estar presente en el momento de

mayor tensién / donde la atencién es mayor y asi lograr memorabilidad.

¢Cual considera que es la mejor estrategia para lograr atraer a un

consumidor y posicionar nuestra Marca en el Top Of Mind?

Christian_Gallo: Para lograr llegar y permanecer en el top of mine de los

consumidores, no creo exista una estrategia rigida e inamovible, es necesario en
primer lugar conocer profundamente al consumidor objetivo e ir actualizando
mediante diferentes sondeos, sus necesidades y deseos. Una buena ejecucién en
el punto de venta, exhibiciébn con atractivo material pop, exhibiciones
complementarias y secundarias como recordacion (brindar una segunda
oportunidad al consumidor de encontrarse con nuestros productos) exhibiciones
asociadas, (ej.: sunchados con productos complementarios), lograr trasladar al
punto de venta el beneficio de la compra, son desde el trade elementos
indispensables para complementar el trabajo del marketing y lograr el éxito de

cualquier producto.

Guido Ekizian: Siempre lo ideal es hacer foco en el diferencial que tiene la

marca. En el caso de Kimberly Clark, siempre se centra en marcar la diferencia
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de calidad que existe entre sus productos y el resto. De esa manera, lograras

ganarte al pablico que realmente te interesa y fidelizarte con ellos.

Alexis EKizian: Debemos posicionarnos como el jugador que agrega valor y no

ir a competir por precio. Cualquier persona y empresario que quiera estar seguro
y necesite que su negocio funcione 24/7 deberia pensar en nosotros.

Mariano_Tamborini: Tener un gran producto, con un mensaje claro y

relevante y cuanto mayor diferenciacion tenga dentro del &mbito competitivo
mayor sera

el top of mind.

¢ Cudl es su punto de vista a partir de la siguiente afirmacion?: ¢ Los puntos
de venta que cuentan con grandes dimensiones, ambientados con musica,

colores y buen aroma, incentivan al consumo? ¢Por qué?

Christian Gallo: Si hien la vista es el sentido mas sensible en las decisiones

metaconscientes (colores, envases, etc.) debemos reconocer la importancia de
los demas sentidos y cabe destacar que muy pocas empresas estan aplicando
estrategias tendientes a desarrollar el olfato, el tacto y el oido. Sin dudas en un
ambiente agradable, deseamos permanecer mas tiempo y al hacerlo muy

probablemente nuestra compra sea mayor.

Paola Dreiling: Porque la gente busca lugares agradables donde abstraerse y

sentirse mejor de lo que generalmente uno esta habitualmente y eso relaja e
invita a comprar, tal es asi que a veces esta todo tan bien dispuesto que no
importa el que sino el como y la gente compra. Hoy no existen vendedores,

existen expendedores y eso también influye en los locales.

Guido Ekizian: Esta afirmacién tiene mucho de real. Suele creerse que lo visual

o la calidad del producto es lo Unico que importa. El neuromarketing evidencia
que esto no es asi. Cuantos mas sentidos se logren despertar en los
consumidores, siempre que sean positivos, se lograra una mayor relacion entre el

producto o servicio y el cliente. Lo sensorial tiene mucha importancia a la hora
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de decidir una compra, ya que de esa manera es como decidimos en casi todos

los casos los seres humanos.

Alexis EKizian: Si el consumidor se siente comodo es probable que compre mas

tranquilo y por ende mas cantidad de productos.

Mariano Tamborini: Estoy completamente de acuerdo. En la medida en

que se logre un "clima" agradable, que genere emociones en el consumidor,
mayores posibilidades habrd de que el mismo se "tiente" con nuestros

productos.

Se han utilizado aromatizadores con sabor a Chocolate en algunos puntos de
ventas o chicle globo con muy buenos resultados. EI Arcorcenter es otro
ejemplo de esto donde los consumidores se encuentran con un espacio ludico

que los invita a disfrutar del mundo de las golosinas.

¢ Qué porcentaje de las decisiones, los jovenes las tomas in situ en el punto

de venta?

Christian Gallo: No podria cuantificar con precision qué porcentaje es el real,

pero sin dudas, debe ser superior al 70 %.

Paola Dreiling: Un 75% salvo en las promociones, depende del producto y del

sexo, las mujeres compramos diferente a los hombres.

Guido EKizian: En el caso de nuestro producto mas fuerte (pafiales para bebes)

tenemos un rango de edad definido y clientes que, en la mayoria de los casos, ya
nos compré anteriormente. Eso implica que, normalmente, la decision ya esta
tomada desde antes de entrar al supermercado. Obviamente, siempre existen los
casos de nuevos clientes, que en esos casos, toman casi siempre la decision en el
punto de venta (de acuerdo a los precios en comparacion con otras marcas) o por

referencias de otros padres que ya compraron nuestros pafiales anteriormente.

Alexis Ekizian: El punto de venta es el lugar clave, sin embargo hoy en dia y

mas aun entre los jovenes investigar en Internet es lo que les da una gran
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ventaja. Hoy por hoy cualquier persona llega al punto de venta conociendo mas
del producto que el propio vendedor. Depende mucho del producto pero yo diria

que 60% de la decision se toma online y 40% en el punto de venta.

Mariano Tamborini: No tenemos mediciones pero en mi experiencia

personal creo que es cerca del 90%. Hemos hecho simulaciones en segmentos
donde hay un lider emblematico que al no estar en el lugar de mayor impacto
(punto caliente) los consumidores terminan eligiendo a su competidor

simplemente porque entrd en su "radar".

Para Ud. ¢Cuanto influye el prestigio de la empresa o0 mismo la marca del

producto al momento de tomar una decision de compra?

Christian _Gallo: El aval de marca, considero es desequilibrante a la hora de

tomar la decision en una compra, mucho mas si tenemos en cuenta que en
nuestro mercado, la mayoria de productos de consumo masivo, lo tomamos o lo

comemaos.

Paola Dreiling: Si influye, para quienes conocen de calidad por el respaldo y

para quienes no conocen, el sentido de pertenencia o participacion.

Guido EKkizian: Influye mucho. El prestigio se logra unicamente satisfaciendo

el 100% de las expectativas de los clientes. Si cumplimos con este punto, en la
proxima compra, el cliente no tendrd dudas de comprarnos nuevamente porque
lo que ya compro le sirvio y le gustd. Eso va generando el prestigio de la marca
que lleva luego a que los nuevos consumidores que nunca compraron productos

de este estilo, puedan inclinar su decision por nuestra marca.

Alexis Ekizian: 70%. No es lo mismo Apple que Bangho. Las empresas se

ganan su nombre, sin embargo, el que busca precio nunca va a comprar Apple.

La clave es saber posicionarse.

Mariano Tamborini: En las categorias que nosotros participamos el prestigio

de la marca es mucho méas relevante que el de la empresa (tal vez en casos mas

extremos como los medicamentos o las leches maternizadas por dar algin
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ECONOMICAS,

ejemplo esta relacion se puede invertir por una cuestion de seguridad). Hoy
las marcas no son de las empresas sino de los consumidores, quienes las
eligen, las hacen grandes o las destruyen a veces con menos de 140 caracteres.
En golosinas, como expliqué antes, el IMPULSO sigue siendo el factor

decisivo, pero claro, si la marca no genera satisfaccion en el consumidor, la

barrera no se pasa.

132
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Preguntas para los expertos del neuromarketing

Encuestados:

Preguntas para los Hernan Kigel Lic. Eco. Consultor en Innovacién y
expertos del Empresaria Creatividad
neuromarketing
Estanislao Dr. en Biologia Innovation & Leadership
Bachrach Molecular y Ph D Professor, Di Tella Business
en Genética School

Martin Bonadeo Artista y Ph D, Director de CIFRA (Centro de
Olfactory Innovacion de la Forma en la
Communication Republica Argentina)

Joel J. Vilcapoma Lic. En Psicologia  Gerente General en

Rojas NeuroMarketing Peru S.A.C.

1. ¢Cuan importante es el neuromarketing para Uds.? ;Lo considera una
disciplina principal para el logro de un avance en el campo econémico —

cientifico? ¢Por qué?

Hernan Kigel: No considero que el neuromarketing en particular sea una

disciplina principal para el avance en el campo econdémico. Sin embargo, creo
que es fundamental que los negocios y la economia comiencen a alinearse y
mezclarse con los descubrimientos de la ciencia en general y de la neurociencia

en particular.
133

Martin Bonadeo: Creo que el marketing suele manejarse en niveles ontologicos

muy altos y son pocos los estudios mas profundos o que estudian de un modo
mas integral a las personas considerandolas algo méas que un “consumidor”. En

este sentido el neuromerketing y todo vinculo entre ciencia mas dura y
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marketing es bienvenido. La Economia muchas veces se hace demasiado
abstracta y se olvida de algo primordial y es que detras de los niumeros hay
personas. Igual este tipo de avances son recién un principio. Estar mas al tanto
de avances cientificos puede mejorar las experiencias de compra y de consumo
de los productos y servicios. A la ciencia también le sirve estar en contacto con
empresas para hacer estudios aplicados (no tan abstractos) y obtener mas dinero

para continuar su camino.

Estanislao Bachrach: EI Neuromarketing para Ml, Estanislao Bachrach, no es

importante. Como cientifico y profesional me desilusione mucho con lo que se
dice hacer con estas tecnologias que para nada son nuevas sino que muchas son
utilizadas por la medicina hace anos. Me parecen importantes para entender
algunas cosas sobre nuestro cerebro, la atencion, emocién o memoria que
podemos tener sobre cosas que consumimos, pero me da un poco de temor que
se terminen usando mas que nada para manipular a los consumidores o a los

numeros de los presupuestos de las empresas 0 aereas de marketing.

Joel J. Vilcapoma Rojas: Evidentemente, el Neuromarketing no sélo es

importante sino que lo consideramos indispensable para cualquier empresa que
pretenda sobresalir de aqui en adelante. La aplicacion de las neurociencias en
general, no s6lo el Neuromarketing, marcara la pauta y pondra a la vanguardia a
las empresas frente a sus competidores entre 3 a 5 afios, de aqui en adelante. El

Neuromarketing es el marketing del siglo XXI.

Por ejemplo, en nuestro caso, después de 40 afios aproximadamente de estar
involucrado con el marketing, la publicidad y la investigacion tradicional, el
Neuromarketing nos ha permitido dar un salto cualitativo importante y ponernos
en la palestra nacional e internacional. En resumen, nos ha actualizado, nos ha

globalizado y nos ha puesto a la altura de los mercados méas desarrollados.

En adelante las empresas se dividiran entre los que aplican las neurociencias y

las que siguen con lo tradicional, naturalmente el futuro sera para las primeras.
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2. ¢Qué viabilidad tiene la incorporacion del Neuromarketing en las
empresas; principalmente como guia al departamento de Marketing?

Hernan Kigel: Debido a la necesidad de contar con equipamiento y un know

how cientifico considero que las empresas van a terciarizar el servicio por
completo. Por lo tanto, el departamento de Marketing utilizara los resultados
como un input mas a la hora de tomar decisiones, pero jamas sera un recurso

core del area.

Martin Bonadeo: Creo que cuanto mas profundo sea el conocimiento de las

formas de percibir y procesar la experiencia, mejores van a ser las experiencias
propuestas desde las marcas. Es viable, aunque algunas veces el costo/beneficio
no es el éptimo. Puede resultar muy oneroso y no llegar a resultados que es lo
que busca el marketing. Por eso creo que puede ser una herramienta mas y no la

guia

Estanislao Bachrach: Si los experimentos estan bien hechos, controlados con

un numeros de participantes que te de algin dato estadistico creo que es una
muy buena herramienta complementaria del Marketing para las empresas para
entender mas a sus clientes. Puede hacer algunas cosas del Marketing tradicional

cualitativo mas cuantitativo.

Joel J. Vilcapoma Rojas: La viabilidad del Neuromarketing en un mercado v,

especificamente, en un pais como el nuestro (Perd), depende del grado de
desarrollo tecnolégico del mismo, de la mentalidad de los profesionales
involucrados en el tema y del grado de difusion del tema. Si en un mercado
existe avidez por conocer los avances de las neurociencias y su aplicacion a las
mdaltiples disciplinas relacionadas con la comunicacion, la investigacion, el
mercadeo en si y tiene los recursos tecnoldgicos y la gente igualmente motivada,
la viabilidad del Neuromarketing se puede dar por descontada. Todo lo contrario 135
se daria si no existe este clima y este contexto. En el Peru todavia nos falta para

Ilegar a este estado.
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3. ¢Cudles son las ventajas y desventajas que Uds. considera al momento de

evaluar la incorporacion de la disciplina Neuromarketing en una empresa?

Hernan Kigel: Los especialistas en marketing no tienen el know how cientifico

necesario para evaluar la metodologia utilizada por las consultoras que brindan
el servicio. Esa barrera genera una desconfianza que s6lo puede ser superada con

el tiempo a través de numerosos casos de éxito.

Martin _Bonadeo: Es muy larga y compleja esta respuesta. Pero en lineas

generales creo que todo lo que aporte diversidad en el pensamiento empresarial
suma. Las desventajas pueden venir como decia en el punto anterior, si se

considera al neuromarketing como el Unico marco conceptual.

Joel J. Vilcapoma Rojas: Las ventajas son evidentes y demostrables. Mayor

eficiencia y eficacia y menor costo relativo en la aplicacion de las tacticas y
estrategias de marketing, publicidad, comunicacion, investigacion y en todas las
disciplinas donde se puedan aplicar las neurociencias: Neuromanagement,
Neuroliderazgo, Neuroeducacion, Neuroventas, Neuroeconomia, etc. La
desventaja es que no es aplicable en todas las empresas, solo diria yo en las

medianas y grandes, por el momento.

4. ¢Cree Uds. que el Neuromarketing es la llave para poder lograr

comprender profundamente los comportamientos de los consumidores?

Hernan Kigel: Sin duda entender el cerebro y como se comporta frente a los

distintos estimulos del ambiente es la llave para comprender el comportamiento
de los seres humanos como individuos. Luego se deberd profundizar sobre el

estudio de las variables qué afectan la conformacion del cerebro.

Martin Bonadeo: Creo que es uno de los posibles caminos, ni el Unico, ni el
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mejor. Trae una serie de novedades que resultan muy atractivas.

Estanislao Bachrach: Es una llave que me puede dar muchas respuestas que el

marketing tradicional pero no creo sea la solucion absoluta. Lo mas importante
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es quien hace los experimento y como los hace. Creo que ese es hoy el principal

problema.

Joel J. Vilcapoma Rojas: Digamos que es el complemento que faltaba, se

conocian las respuestas del consumidor, sus procesos mentales y su conducta
observable, pero, faltaba conocer qué es lo que sucedia en su cerebro; hoy en dia
lo podemos saber y gracias al Neuromarketing por habernos acercado a las

neurociencias.

5. ¢Es posible que el neuromarketing mejore la experiencia de compra de los

consumidores? ¢De qué modo se refleja en los jovenes consumidores?

Hernan Kigel: No necesariamente. Descubrimientos neurocientificos pueden

permitir aumentar las ventas sin necesidad de mejorar la experiencia de compra.

Martin _Bonadeo: Es una herramienta y como tal puede ser utilizada para

mejorar una experiencia o bien para maximizar beneficios. Cuando se va por la
segunda opcion, no siempre se mejoran las experiencias. Mi deseo es que se
mejoren las experiencias, que la gente viva mas feliz y con menos angustias,
desde ese punto es un poco contradictorio el marketing que intenta generar
necesidades (muchas veces ilusorias) con una experiencia grata. La generacion
Y estd cambiando el paradigma por completo, nacieron con el nivel mas alto de
oferta y de rotacién de productos y servicios de la historia y a ellos les tocara
estabilizar un mundo unido por las comunicaciones y desestabilizado desde las

posibilidades de acceso al consumo.

Estanislao _Bachrach: Quizas permita darla a los consumidores con mas

precision lo que quieren y no lo que las empresas creen que quieren.

Joel J. Vilcapoma Rojas: Justamente, una las tesis que manejamos es que el
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Neuromarketing, contrariamente a lo que muchos piensan, hace desarrollar los

mercados, da lugar a consumidores mas informados, méas inteligentes, mas
avispados, por lo tanto menos vulnerable a las triquifiuelas de los

comercializadores inescrupulosos.
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¢Respecto a los jovenes?, yo diria que el Neuromarketing es para la gente joven
0 para los que tienen mentalidad joven, para los que estan dispuestos al cambio,
a correr riesgos, amantes de la tecnologia y a la innovacion; contrario a los
dogmatismos, a los que se aferran a los paradigmas, a las costumbres y a las
tradiciones, no tiene mucho que ver con la edad pero si con la manera de como

vemos o queremos ver el mundo.

138
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Preguntas para psicélogos o psiquiatras

Encuestados:

Tipo de Encuesta

Preguntas
psicologos

psiquiatras

para

o

Encuestado
Guadalupe
Vieiro Magaz

Carolina

Carbone

Marc Rothuizen

Estefania

Calvet

Laura Scevola

Profesion

Lic. En
Psicologia

Lic. En
Psicologia

Neurocienticio

Dr. Psiquiatra

Dr. Psiquiatra

Cargo y Empresa

Hospital Italiano de Buenos Aires

Directora de Proyectos Cualitativos -

Intermarket Research

Owner Neurensics Latin America

Secretaria Nacional de Nifiez

Adolescencia y Familia

Htal Ramos Mejia- Fundacion Prosam

1. ¢Ud. cree que al desarrollar la disciplina del Neuromarketing podra

aportar a conocer un poco mas sobre el subconsciente humano?

Guadalupe Vieiro: Creo que podria aportar al conocimiento de nuevas y

mejoradas estrategias de marketing en relacién a la evaluacion de reacciones

humanas ante determinados estimulos, lo que permitiria detectar algunos gustos

o preferencias en una muestra especifica. No creo que pueda aportar algo al

conocimiento del inconsciente en general.

Marc Rothuizen: Sin duda: mucho mas. Ojo con el término "sub": implica que

existe la consciencia o la voluntad propia. Hay varios cientificos, entre ellos el

Prof. Dr. Victor Lamme, quienes estan convencidos que no existe tal cosa.
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Carolina Carbone: No creo que aporte sobre el inconsciente humano tal como

lo considera el psicoanalisis pero si creo que puede ayudar en el entendimiento
de las conductas. Es otro abordaje. Mientras para el psicoanalisis el inconsciente
es parte de una conceptualizacion de la psiquis como estructura, el
neuromarketing, o para ser mas precisos las neurociencias abordan los procesos
neuronales que determinan conductas y ellos pueden ser mas 0 menos

consientes.

Estefania Calvet: Depende que tipo de investigaciones se lleven a cabo. Si

apuntan a conocer mas es posible que se logre mayor entendimiento.

Laura Scevola: Considero que diversas disciplinas ligadas a las neurociencias

estan colaborando con la compresion del subconsciente humano asi como de la
conducta consecuente. EI desarrollo y aplicacién de estudios de investigacion
desde el neuromarketing seguramente ampliara los conocimientos disponibles al

momento

2. ¢En qué medida cree que los estimulos condicionan el proceso de seleccion

de un producto en los jovenes?

Guadalupe Vieiro: En un alto porcentaje. La sociedad actual se mueve por el

consumo, y las elecciones estan determinadas por la imagen y la apariencia. Por
lo tanto, lo que se muestra y se posee, es mas importante que lo que se es y se

siente.

Marc Rothuizen: Hay una investigacion neuro-scientifica de una Dra.

Plasmann (et al, 2007) que concluye que buenas marcas controlan, marcas
fuertes manipulan y marcas favoritas controlan. Re-empaze "producto™ por 120
"marca"

Carolina Carbone: Si bien en todas las personas los estimulos condicionan la

eleccion de compra, seguramente en los mas jévenes/ adolescentes cobran
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mayor relevancia en tanto es un segmento mas influenciable/ més permeables a

las propuestas externas (ajenas al hogar).

Estefania Calvet: En gran medida.

Laura Scevola: Los estimulos condicionan la conducta en cualquier grupo

etario.
Los jovenes son particularmente mas susceptibles a los mismos, por dos
motivos, captan méas estimulos, y experimentan méas en pos de desarrollar su

personalidad.

3. ¢Ud. considera que alguno de nuestros 5 sentidos tiene mas influencia que
otro? ¢Por otro lado cual cree que es el mas incluyente en nuestra mente al

momento de tomar una decision de compra?

Guadalupe Vieiro: La mirada y la palabra es lo que mas pesa en la constitucion

de una persona, por lo que considero que el sentido de la vista es esencial para la
eleccion del consumidor y el impacto visual deja una huella mas profunda en la

psiquis de una persona.

Marc Rothuizen: Sobre los 5 sentidos no se suficiente para contestarte. En

nuestro CEREBRO (no "mente™) las aéreas importantes son NACC (nucleus

accumbens) cortex pre-frontal y los lobo insular.

Carolina Carbone: Sin dudas la visién. Se piensa y suefia en imagenes. Las

huellas mnémicas méas importantes tienen un sustento en la vision. La memoria
visual es la mas importante y por ende muy influyente al momento de decision

de compra.

Estefania Calvet: Son importantes todos pero la vista es determinante.
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Laura Scevola: Si bien todos los sentidos son fundamentales en las diversas

funciones cerebrales superiores y ademas no todas las personas le otorgamos la

misma intensidad o relevancia a cada modalidad, el sentido de la vista sigue
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marcando el rumbo a la hora de las decisiones comportamentales implicadas en

el proceso de compra.

4. ¢En qué medida supone que nuestra memoria es determinante al momento
de tomar una decisién? Por otro lado, ¢las emociones son importantes en

nuestra toma de decision? ¢Por quée?

Guadalupe Vieiro: Nuestros registros son fundamentales a la hora de tomar una

decision, el desafio para el marketing es que dichos registros no siempre son
conscientes para las personas. Las emociones influyen en la toma de decisiones
de las personas en la medida que puedan conectarse con las mismas. Hay
personas que son extremadamente emocionales, que se dejan llevar por impulsos
y estas son las que pueden desencadenar en compras compulsivas. Las personas

extremadamente racionales, son medidas, calculadoras y retentivas.

Marc Rothuizen: Recordarte que hoy por los cientificos estan de acuerdo que

POR LO MENOS 95% de las decisiones tomamos de forma inconsciente en un
proceso automatico y EMOCIONAL. La memoria es la suma de todas las
emociones vividas. La memoria en si no es determinante: lo que determina es si
el placer y/o la utilidad del producto son més fuertes que cualquier emocién
negativa como dolor en el lobo insular cuando ves el precio (demasiado alto) del

producto.

Carolina Carbone: La memoria es la fijacion en la psiquis de cierto contenido.

Para que un producto/ marca se elija debe estar fijado en la mente del
consumidor. Y el factor por excelencia que hace que algo se fije en la mente es

el afecto, lo emocional.

Estefania Calvet: Las emociones son muy importantes en lo que recordamos,

por ende en la memoria. De todos modos las decisiones son influenciadas por 142

maultiples factores.

Laura Scevola: La memoria es, junto con otros factores, determinante en la

toma de decisiones, principalmente en aquellas decisiones que fueron tomadas

dentro de un proceso, es decir, no impulsivamente. Las emociones son
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importantes en el proceso decisorio, por diversas cuestiones, a saber,
determinan que cosas se consolidan y que cosas se evocan del contenido
mnesico, y en mayor o menor medida (segun la personalidad) dirigen el accionar

o la conducta del individuo.

5. ¢Cudles son los atributos que afectan el comportamiento de consumo en los
jovenes? ¢Considera que la personalidad es concluyente al momento de

actuar u optar por diversas alternativas?

Guadalupe Vieiro: Creo que los jovenes buscan productos Ilamativos,

novedosos, cosas con las cuales se identifiquen y a la vez les permitan resaltar,
quizés a veces de manera grotesca, sus caracteristicas personales. La
personalidad es definitivamente esencial al momento de elegir por una
alternativa, determinando constantemente las decisiones que tomamos en

relacion a nuestros consumos.

Marc Rothuizen: Personalidad implica voluntad propia, ya te lo conteste.

Personalmente no creo mucho en este fendmeno vago. Ojo que el
neuromarketing solamente pretende poder predecir con mayor probabilidad la
intenciéon de compra. Algo que juega un rol muy importante, aparte de las 3
areas de pregunta #3, son las neuronas "espejo™ (mirror neurons en inglés) que
son responsable de empatia pero mas importante para tu pregunta, imitar

comportamiento de los que estan alrredor.

Carolina Carbone: Los modelos de identificacion postulados mediante perfiles

comunicacionales y/o conceptos/ ideas que representen a una “tribu” es lo mas
determinante a la hora de captar cierto target y mucho mas cuando de jovenes o
adolescentes se trata. No sé si se trata de “personalidad”. Se trata de identificarse
0 no con el modelo planteado (creo que eso puede englobar diferentes

personalidades) 143

Estefania Calvet: La personalidad es muy importante en el patrén de consumo.

Considero que ciertas pautas de consumo o poseer algo material aportan

seguridad y pertenencia a un grupo.
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Laura Scevola: La busqueda constante de estimulos afecta al patron de

consumo en los jovenes, plantea a quien quiera proponer un producto la
necesidad de ser flexible, creativo, innovador para lograr la atencion en esta
poblacion. Considero que la personalidad influye en la posibilidad de barajar
alternativas, la modalidad de tomar decisiones, y en las consistencia de las

mismas.

144
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CUARTA PARTE: “CONCLUSION”

En el presente apartado, vamos a dar respuesta concluyente a los objetos especificos
planteados en la etapa inicial de la tesis. Gracias al intenso desarrollo tedrico y a las
investigaciones realizadas junto a 100 jovenes encuestados, y entrevistas realizadas a
empresarios, profesionales de la salud mental y expertos del Neuromarketing (utilizando

fuentes primarias y secundarias), se ha llegado a la siguiente conclusion.

El neuromarketing es una ciencia nueva en el mundo del marketing que nos muestra la
eficacia, en términos de investigaciones y procesos emocionales y sensoriales que
debemos desarrollar para fidelizar clientes, estructura de los comportamientos de
compra y nos hace descubrir como es errado pensar que los consumidores solo toman

comportamientos racionales a la hora de comprar.

Esta disciplina que esta en auge nos proporciona herramientas para investigar y
segmentar el mercado de una forma mas exitosa no solo basdndonos en los métodos
tradicionales para asi crear estrategias mas eficaces en materia de productos y servicios,

sino todo esto vinculando procesos cerebrales.

1- Evaluar la importancia de la implementacion del Neuromarketing en los

procesos de consumo.

Como hemos analizado en el transcurso del trabajo de investigacion, podemos concluir
que aplicar Neuromarketing, es determinante para profundizar en las conductas de
consumo sumado a los desafios existentes que se gestan en la brecha entre la conducta y
la mente del consumidor. Es concluyente seleccionar el formato de medios que funcione
mejor, el desarrollo de avisos que la gente recuerde mejor, y fundamentalmente cémo la
conducta de los consumidores difiere de lo que nos dicen los métodos utilizados hoy en
dia. Ejemplo claro de lo antes dicho es el caso de los Focus Groups donde muchas
personas al ser una reunion grupal no terminan de expresar 0 comunicar sus deseos 0

conducta, lo cual sesga el estudio que se esta llevando a cabo.

Por otro lado vemos que la decision de comprar un determinado producto no es

racional, sino que responde a impulsos inconscientes. El proceso de seleccion de un
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producto o servicio es casi automatico y estd determinado en gran medida por factores
como la personalidad, la experiencia, las caracteristicas neurofisiologicas de cada
individuo o mismo su contexto social donde la familia es el principal foco de
aprendizaje y modelacion cultural. La influencia del sistema emocional viene
configurandose con el correr de los siglos, teniendo un peso sustancial lo ancestral sobre

nuestro cerebro.

2- Determinar la influencia del sistema sensorial en la toma de decisiones y si

todos tienen el mismo peso relativo.

El sistema vital para nuestra subsistencia es el llamado Sensorial. EI mismo regula todos
nuestros sentidos. Para el desarrollo del Neuromarketing todos los sentidos son
influyentes en la estructuracién o armado del comportamiento de consumo, pero no
todos los sentidos presentan el mismo peso especifico. Como principal icono sensorial
encontramos a la vista, donde de acuerdo a nuestra investigacion, el 74% de los jovenes
encuestados la consideran como el sentido las importante al momento de adquirir un
producto de consumo masivo (Ver pregunta 14 de la encuesta del trabajo de campo).
Otro sentido muy relacionado con las acciones de compra es el gusto de los productos y

Su textura.

Los estimulos, los cuales cuentan con entidad propia en la actividad sensorial, son
condicionantes de las decisiones y construccién de las conductas de compras. En los
jévenes, los estimulos participan activamente de todos los procesos de seleccion de
productos. Esto se apalanca por la gran cantidad de estimulos que captan, donde la
tecnologia influye sustancialmente y por otro lado el armado de su personalidad es otro
pilar del rol que juegan los estimulos en los jovenes. Cabe aclarar que en todas las
edades y grupos de pertenencia, los estimulos actdan y son participes de los procesos

decisorios.

3- Investigar la inteligencia del cerebro para retener en el Top Of Mind

determinada marca.

Nosotros como consumidores y permanentes tomadores de decisiones, buscamos valor

agregado en todos los productos o servicios que deseamos consumir. Los esfuerzos
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comunicacionales de las empresas, acompafiados por sus productos, nos van a ayudar
por cudl de ellos optar al momento de llevar adelante el proceso de compra o consumo.
Nuestro cerebro es vago dado que tiende a ahorrar energia al momento de buscar
informacidn almacenada y procesada por nosotros mismos en los diversos procesos de
toma de decision anterior. Por éste motivo lo primero que hacemos es recurrir a una
buena experiencia de compra 0 consumo Y evitar de esta manera el proceso completo de
investigacion interna. Cuando tenemos una marca en nuestro Top of Mind el nivel de
aceptacion y respuesta es inmediato. Recurrimos a la marca por los beneficios y el
prestigio otorgado, sumado a que muchas veces somos reticentes a los cambios y
terminamos recurriendo a los mismos productos. El desarrollo de nuevos canales de
comunicacion, armado de estrategias de marketing combinadas por diversos medios, la
innovacion en la tecnologia de producto, hace que nuevas marcas ingresen a nuestro
podio de Top of Mind, logrando de esta forma llegar a un proceso de decision tal que
nos evite la perdida de energia e incremento de la satisfaccion personal por haber optado
por ese producto o servicio. La gratificacion del consumo de un producto deseado esta
directamente relacionada con las emociones que nos generan. Por este motivo es
importante mencionar que cerca de un 95% de las decisiones que tomamos son
inconscientes y forman parte de un proceso automatico y emocional, donde la memoria
es un actor principal ya que ahi es donde se encuentra el cumulo de las emociones

vividas.

4- Demostrar el aporte cientifico del Neuromarketing en los procesos de compra

de productos de consumo masivo.

El aporte del Neuromarketing al proceso de compra de productos de consumo masivo es
un complemento a los procesos de investigacion o mismo de Marketing tradicional
donde era factible observar las conducta de compra, las preferencias, conocer las
respuestas por parte de los consumidores, pero quedaba fuera saber que estaba pasando
en su cerebro al momento de llevar adelante concretamente los procesos de compra o
seleccion de bienes y servicios. Con el desarrollo de la herramienta Nauromarketing, la
cual se puede utilizar para mejorar las experiencias de compra desembocando en la
maximizacion de beneficios, hoy sabemos que gran parte de las decisiones del

consumidor son inconscientes (90%) estas decisiones se dan por debajo del umbral de la
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conciencia. En términos précticos esto significa que la mayoria de los consumidores no
sabe lo que compra y por qué compra lo que compra;, por lo tanto, todas las
investigaciones que se basan en lo que la gente dice no tienen valor, ya no tienen
vigencia, simplemente no sirven para tomar decisiones, menos para predecir lo que el
consumidor hard en el futuro. Por éste motivo es consecuente investigar los procesos
inconscientes y a las zonas del cerebro que determinan las decisiones. Analizar la mente
para conocer, por ejemplo, cdmo funciona el nicleo de accumbens, (ubicado en la base
del cerebro, en la zona limbica, Ilamada también la zona de recompensa del Cerebro)

que es, la que de manera ciega, determina y ordena al consumidor que compre 0 no.

5- Analizar la conducta, la inteligencia y las actividades electroquimicas de

nuestro cerebro en los procesos decisorios.

Tal como vimos en el apartado 2 “Hébitos y Comportamiento del consumidor”, 1a
Neuropsicologia analiza la interaccion existente entre nuestro cerebro y la conducta, el
neuromarketing es la aplicacion de los métodos neurocientificos para comprender la

conducta humana en los mercados

La formacion de la conducta y la inteligencia de compra se atribuyen principalmente a
los grupos de referencia a los cuales nosotros pertenecemos o deseamos pertenecer,
representados por la familia y amistades. Sumado a los grupos, encontramos a la
personalidad como patron del individuo, donde desde que nacemos se va construyendo

y va gestando el comportamiento de compra y procesos decisorios.

Parte fundamental de la conducta se refleja en la motivacion, donde concebimos un
impulso proveniente de una necesidad. Dicha necesidad se busca satisfacer generando
asi el desencadenamiento interno, guiado por la conducta, logrando alcanzar la meta que
satisfaga nuestra necesidad. Estd claro que la necesidad debe ser estimulada para
convertirse en motivo. Cuando hay necesidades latentes pero no intensas, no se activa la

conducta de compra.

Ahora bien, una vez efectivizada la conducta de compra y utilizacion del producto en

cuestion, macheamos la decision tomada y vemos si cumplié con nuestras expectativas.
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He aqui la relacion entre la conducta y la inteligencia de compra, la cual formaran parte

de la memoria al momento de zacear necesidades similares.

Por el lado de la actividad electroquimica, vemos que nuestro cerebro emite una serie de
ondas electronicas con distintas frecuencias, las cuales podemos registrar por medio de
un electroencefalograma (EEG). Las ondas que se relacionan con nuestra conducta e
inteligencia de compra son las ondas zeta, dado que son las ondas que se emiten en la
actividad emocional y creativa. Las otras ondas electroquimicas no influyen en nuestra
conducta de compra. Las ondas beta se presentan en estados de vigilia y se gestan en los
momentos de actividad laboral, lectura, etc. Las ondas alfa se relacionan con los estados
de meditacion y relajacion. Por altimo tenemos las ondas delta las cuales se activan

durante el suefio profundo.

6- Observar la influencia de los avances tecnoldgicos en las decisiones de

compra de los jovenes con foco particular en productos de consumo masivo.

Los avances tecnoldgicos son cada vez méas contundentes y globalizados, donde todos
paulatinamente vamos obteniendo acceso. Puntualizando en el segmento joven,
conforman uno de los grupos que mas consume tecnologia, donde se destaca internet
(con un crecimiento progresivo y sostenido propinado por el desarrollo de los
smartphones) como uno de los pilares tecnolégicos por excelencia. Los jovenes previo
proceso decisorio de consumo, consultan en la web no solo los productos que van a
comprar, sino también los distintos tipos de acciones promocionales (Ej.: Grupon y
Agrupate, Cuponica y Bonusmania) y formas de pago. Nuestra muestra representada
por 100 jovenes manifiesta que en un 77% los avances tecnoldgicos incrementaron su
nivel de compra. Por otro lado los estimulos son absorbidos y procesados por los

jévenes siendo en un 46% (segun la muestra realizada) un incentivo para comprar.
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QUINTA PARTE: “RECOMENDACION”

La utilizacién de la neurociencia dentro del campo empresarial esta tomando cada vez
mas fuerza. Es menester mencionar que muchas empresas han comenzado a citar dentro
de sus equipos de Marketing y Trademarketing a cientificos, psic6logos y expertos en
neurociencia para que los orienten en &reas como lanzamientos de productos / marcas /
campafas publicitarias, desarrollo de fragancias y tipo de posicionamiento y
segmentacion de mercado con el objetivo de hacer foco en los deseos de los
consumidores y que ellos se sientan unicos. El valor agregado que presenta el
Neuromarketing tiene una importancia no solo en el campo econémico sino también en
el campo social donde interactian los consumidores. Este valor agregado es

diferenciador entre las empresas que busquen sobresalir de cara al futuro.

El uso del neuromarketing debe limitarse a ciertos tipos de productos. Es necesario
mantener un control sobre las estrategias comerciales (0 mismas del marketing) y evitar
la creacion de necesidades irreales. Asi mismo debe evitarse el uso de estas estrategias
en productos y/o servicios que puedan representar peligro para el desarrollo de nuestra
sociedad. Un ejemplo de mal uso de esta estrategia puede ser utilizar la actividad
cerebral para promover el consumo excesivo de alcohol o cigarrillos y crear la
necesidad de consumir alguno de estos en individuos no usuarios. Otro ejemplo de la

negatividad del uso del Neuromarketing es sobre nifios para desarrollar nuevos juguetes.

La estrategia del Neuromarketing puede llegar a ser una gran herramienta para la

captacion de mercado, no obstante no se debe abusar de la misma.

Ahora bien, es importante mencionar si es viable la incorporacién del Neuromarketing
dentro de las empresas. Como primer punto debemos tener presente que los altos costos
de equipamiento y el Know How proveniente de los expertos. La ecuacion costo —
beneficio puede no resultar ideal, no llegando asi a los resultados deseados por el equipo
de Marketing. Sin embargo el Neuromarketing es una herramienta interesante dado que
conlleva un aporte cientifico que puede cambiar la perspectiva del Marketing tradicional

pasando de tener un enfoque cualitativo a mas cuantitativo.
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Como primera recomendacion es importante mencionar que el mercado y las empresas
que lo conforman, necesitan estar al tanto sobre los adelantos tecnoldgicos en cuanto a
la neurociencia y sus respectivas aplicaciones a la innovacion de servicios, desarrollos
de productos, procesos comunicacionales e investigacion de mercado. Unido con el
punto anterior, si bien la incorporacion del Neuromarketing a la gestion habitual

empresarial es costosa, es altamente recomendable tercerizar los estudios cientificos.

Por un lado las ventajas que encontramos al momento de aplicar Neuromarketing en una
empresa son concretas, como ser: mayor eficiencia y eficacia al momento de realizar
una investigacion de mercado, armar una estrategia comunicacional, un plan de
Marketing, la gestion basada en el Neuromanagement y liderazgos de equipo. Por otro
lado tenemos las desventajas de su aplicacion. Las mismas provienen de la falta de
Know How, altos costos de equipamiento, Yy del desarrollo de ésta herramienta en
pequefias y medianas empresas. Por lo general los beneficiarios de contar con un equipo

de Neuromarketing seran en principio las grandes empresas.

Como segunda recomendacion debemos tener presente la metodologia de
implementacién del Neuromarketing y saber que es una herramienta de guia a los
estudios de Marketing a realizarse, pero por el momento no es una guia en los
mecanismos de investigacion. Esto demuestra que en los tiempos contemporaneos no es
un recurso clave dentro de un area de gestidn, sino que actlia como una herramienta de
consulta. Por ende si se desea aplicar Neuromarketing como mecanismo para cerrar una
estrategia empresarial (de Marketing, de comunicacion, de investigacion, etc.), es
fundamental armar correctamente la muestra y tener en claro a que se desea abordar con
la aplicacion del Neuromarketing. No es una herramienta con el objetivo de manipular
las decisiones de los consumidores, sino que busca entender méas sobre nuestro cerebro,
las emociones, como reaccionamos ante estimulos y como acciona nuestra memoria
frente a procesos de decision. En el caso de aplicar Neuromarketing a un proceso de
investigacion destinado al segmento jovenes, es importante tener presente no solos los
estimulos que se generan en el medio sino también la reaccion que ellos generan en la
memoria, en las emociones y en la atencion para emprender un proceso decisorio. Es
fundamental el uso adecuado de las métricas, al momento de aplicar Neuromarketing en

los procesos de investigacion de toma de decisiones destinados al segmento joven
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SEPTIMA PARTE: “ANEXO0S”

El neuromarketng aplicado a las empresas

A continuacion vamos a expresar como las grandes empresas utilizan el neuromarketing

en sus diversas areas.

Veremos que no solo estd enfocado al marketing, sino también al manejo de
experiencias de compra dentro y fuera del retail, emociones y sentimientos que se
generan durante el proceso de decision de adquisicion o consumo de un bien o servicio

y las reacciones de nuestro cerebro ante diferentes estimulos.

Durante los procesos de investigacion se emplean tecnologias capaces de registrar todo

tipo de imagenes cerebrales decodificando el proceso.

e Microsoft investiga mediante electroencefalografias (EEG) datos que le permiten
comprender las interacciones de los usuarios con el software incluyendo
sentimientos de “sorpresa, satisfaccion, felicidad y frustracion”.

e Frito Lay, ha estudiado en cerebro femenino para conocer como apelar mejor a
la mujer. Los hallazgos han demostrado que la marca debe obviar proporciones
vinculadas con la “culpabilidad” o “libre (o sin) culpa” y apelar a asociaciones
“saludables”.

e Daimler, investiga con imagenes por resonancia magnética funcional (IRMf)
aquellos atributos del automdvil que sugieren rostros humanos, vinculados al
centro de recompensas del cerebro, para incluirlos en sus camparias.

e The Weather Channel, utiliza electroencefalografia (EEG), estudio ocular y
técnicas de respuestas galvanicas (procesos electroquimicos) de la piel para
medir reacciones de sus espectadores ante tres diferentes estilos y tonos

promocionales de una de sus series mas populares.

La experiencia sensorial de realizar mezclas de sabores. Aqui es donde entran en

juego nuestros sentidos y emociones.
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ECONOMICAS,

La empresa Sensations ha desarrollado la metodologia de Flavourology, actividad
interdisciplinaria en donde la ciencia confluye con el arte para lograr experiencias
sensoriales, provocando nuevas percepciones del sabor. La idea consiste en mezclar
sabores y emociones mediante la involucracion de los sentidos. Por el correr de
milisegundos necesarios para su registro, un ingrediente accede a un sentimiento,
una aspiracion o directamente a un recuerdo almacenado en la memoria. El aroma
familiar del pollo a la parrilla puede recordar los fines de semana con la familia, o el
dulce nos puede hacer recordar las fiestas de cumpleafios de nuestra nifiez. Un

sabor que puede degustarse influye mas cuando puede sentirse.

Siguiendo con el concepto de las emociones, asta fundamental y funcional en forma

directa con el neuromarketing.

El gran Harley-Davidson se ha distinguido como la empresa que tiene la mayor
estima a una marca en el mundo. Ese indicador fue revelado luego que se investigd
que tatuajes se hacian los clientes. El tatuaje mas popular de los Estados Unidos es
el simbolo de la motoquera. La gran mayoria de los propietarios de las Harley,
incluso los no tatuados, ven a la marca como una parte muy importante en sus vidas
e identidades. Alrededor de la |
marca se han  gestado M ~ ’ ‘
numerosas asociaciones como - -
son Harley Owners Group
(HOG) y Posse Ride, donde no
solamente la moto es el
instrumento  funcional como

vehiculo, sino lo que lo rodea

como ser la experiencia,

sentimientos, actitud, estilo de
vida forman parte de la emblematica marca. Luego de investigaciones sobre los 158
propietarios de las Harley Davidson, se han encontrado tres valores basicos: El
valor dominante es la libertad personal, la libertad respecto a los valores y las

estructuras sociales dominantes.
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Por medio de estudios e investigaciones con IRMf se contribuy6 a precisar el encaje
versus el desencaje del proceso de rostros y marcas en el cerebro. Mas aun, dan
respuesta a si los efectos (intencion de compra) son inducidos por el rostro
(personalidad), por la marca, o bien que tipos de efectos nocivos produce el
desencaje. En sintesis, los rostros humanos se pueden estudiar desde la perspectiva
holistica y trasladar los factores diferenciales para provocar respuestas positivas del

consumidor. Un ejemplo de lo antedicho es el Mini Cooper.

La conocida marca de vehiculos britanica disefio en Alemania un nuevo modelo a
partir de investigaciones de imagenes de resonancia magnética funcional (IRMf) con
el objeto de replicar una carita de un bebe. Al hacer un testeo neuroanatomico
funcional de la belleza facial, luego se le asocio con caracteristicas fisicas del
producto. A una serie de personas se les presento el disefio mientras se les escaneaba
el cerebro. Las reacciones cerebrales eran similares que cuando veian la cara de un
bebe. Ha sido tan asombroso el resultado que numerosas personas cuando estan
frente a un Mini Cooper sienten el deseo de tocarlo y de acariciarlo. La marca logro

humanizar al automovil.

Los sentidos estan a la vanguardia de la neurociencia. La vista es el sentido principal
y el que mas incluyente de los cinco. Por eso decimos que tenemos la posibilidad de

ver con los ojos de la mente.
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Un ejemplo es el caso de la marca de ropa Abercrombie & Fitch la cual se ha
convertido en la meca de la moda joven. En la mayoria de las tiendas,
principalmente en las grandes metropolis, la marca presenta graficas de modelos
semidesnudos. Los locales son atendidos por jovenes amables, sexys, glamorosos,
todos con la ropa de A&F. Esto crea una ilusion y en el imaginario de cada cliente
se convierte en uno mas del grupo, en deseado, en popular y en el centro de
atencion. Por otro lado el interior de la tienda, con luz tenue, musica de boliche con

gran volumen y un aroma especial en el ambiente, sumado al merchandising y gran

disefio logrando asi un imaginario en el cliente.

La empresa Christian Dior, reconocida empresa dedicada a la moda con la
comercializacion de perfumes, vestimenta y accesorios, sometié a una de sus
fragancias J'adore a pruebas de
IRMf para analizar olor, color,
masica del anuncio publicitario, y
diversos contextos relacionados al
lanzamiento. Los resultados que 160
obtuvieron, les permitieron
modificar y reparar conceptos y de

esta forma lograr una aproximacion

a la presentacion ideal del
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producto. El resultado que obtuvo la empresa Christian Dior ha sido uno de los méas

exitosos comerciales de la marca en su historia.

El aroma es uno de los principales factores que tenemos en cuenta al momento de
adquirir un producto o servicio. A continuacién se mencionan algunos ejemplos que

tienen como particular el aroma®:

¢ Rolls Royce inyecta en el interior de sus vehiculos aroma a cuero y madera
para recrear el olor distintivo del modelo Silver Cloud de 1965. Con ésta
accion intentan generar una asociacion de lujo de los afios pasados.

e British Airways utiliza aromas naturales (ejemplo aromas marinos) en su
cabina de primera y business class para revitalizar y relajar a sus pasajeros.

e La empresa de comidas rapidas Burger King, luego de innumerables
investigaciones, logré desarrollar un aroma identificatorio a nivel mundial de
un aroma suave a carne a la parrilla, la cual esta en el interior de sus locales.
Esto genera en nosotros un impacto en nuestra memoria, disfrute de la
experiencia de compra y consumo y emociones positivas de la marca.

e Hoteles internacionales como Hotel Cumberland, Hotel Grosvenor House en
Park Lane, Londes (propiedad de Marriott) y el Hotel Langham entre otros,
han creado fragancias particulares y distintivas de su marca. El perfume
creado por ellos se atomiza en las zonas de acceso, salas de reunién,
habitaciones y lugares de estar.

e Los almacenes Woolworth (en Espafia) produce su propio aroma de
Navidad, el cual contiene una mezcla de tomillo, calabaza y vino.

e Mothercare usa esencia de lavanda en la seccion de mamas para relajar a las
mujeres embarazadas y esencia de chicle (goma de mascar) en la seccion
infantil. Esto mismo hace la marca hace la marca Cheeky en sus tiendas. Han
comprobado que incluir juegos para nifios no les daba resultados dado que
los nenes no se probaban la ropa sino que jugaban con los juegos de la sala.
Al incorporar la fragancia a chicle, los relaja permitiéndole a sus madres

poder probarles la vestimenta en la tienda.

99 Alvarez del Blanco, R (2011). Fusion Perfecta: Neuromarketing: Seducir al cerebro con inteligencia para ganar en tiempos exigentes. Pearson Educacion,

Madrid.
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Multisensorialidad en la red%0

En el contexto de internet, compras Online y relaciones en la red, los aspectos
multisensoriales se desarrollan con mayor vigor en los proximos afios. Vamos a analizar
como la mano virtual serd capaz de suministrar sensaciones hapticas. Asimismo, la
tecnologia contribuira a hacer realidad los aromas virtuales a niveles insospechados

pero realistas.

Recientemente se ha podido desarrollar un sistema, denominado Scent Dome capaz de
desplegar aromas en la CPU personal via internet. Existe una enorme variedad de
fragancias que pueden liberarse mediante un mecanismo periférico de pulso electronico
que permite enviar y recibir correos electronicos perfumados, visitar tiendas virtuales

aromatizadas y bucear en paginas web con odotipo propio.

La idea es que los internautas puedan sentir olores a través de la red. Los usos son
multiples: seleccionar un perfume y poder olerlo antes de comprarlo, enviar un mail con
fragancias a rosas, jazmines o realizar presentaciones en Power Point con imagenes y

aromas relacionados al tema.

Se trata de un dispositivo de 20 cm que se coloca sobre la
pantalla, con un cartridge recambiable de aceites
aromaticos. Opera con 20 esencias como un sintetizador
odorifico y puede crear unas 10 mil fragancias. Conectado
directamente a la CPU tiene un programa especial
incorporado que le instruye a mezclar esencias segun las

instrucciones provenientes del ordenador para crear el

aroma correcto.

Ejemplos de lo ante dicho son®0:
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100 Alvarez del Blanco, R (2011). Fusion Perfecta: Neuromarketing: Seducir al cerebro con inteligencia para ganar en tiempos exigentes. Parte 9 Pearson

Educacion, Madrid.

101 Ackerman, Joshua M., Nocera Christopher y Bragh, John (2010): Incidental Haptic Sensations
Influence Social Judgements and Decision.
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La pagina web de un hotel (con codigo de aroma en su disefio) localizado a
orillas de la playa o en una zona montafiosa podra ofrecer el aroma del mar o de
un bosque de pino para hacer mas atractiva su oferta.

Un restaurante ofrece su propuesta emitiendo aroma a vino criado en barril de
roble.

Una linea aérea estard en condiciones de ofrecer a sus visitantes una experiencia
envolvente emitiendo olor a nubes.

Un software permitird que los nifios aprendan el alfabeto mediante el

reconocimiento de aromas, como el olor a ardndanos para la letra A.

La experiencia confirma que cuando mas positiva sea la sinergia creada por

neuromarketing en los sentidos, mas solida seréa la conexion entre la marca y el receptor

de los estimulos. La nocién subyacente es que cuanto mayor es el nimero de sentidos

cautivados, mayor el recuerdo posterior y mayor la sinergia de la experiencia percibida.

El neuromarketer debe asegurar que todos los vinculos histéricos, puntos de encuentro,

asociaciones Yy estereotipos vinculados a la marca se robustezcan con virtuosismo via

sensorial. Esta extraordinaria plastica del propdsito sensorial, ejecutada en un paisaje de

mercado cada vez mas exigente, contribuird a crear y mantener una sélida ventaja

competitiva.
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neurociencias, entre ellos, FLENI, Universidad de Salamanca y el Centro de investigaciones en
neurociencias aplicadas y prospectiva de la Universidad Nacional de la Plata del cual es, asimismo,
Director.

Como resultado de sus investigaciones, como asi también de la experiencia obtenida mediante las
diferentes aplicaciones del conocimiento cientifico a las actividades relacionadas con la economia 'y
la conduccion de organizaciones, publicd cuatro obras que lo han convertido en un autor de consulta
en esta especialidad: Neuromarketing, Neuroeconomia y Negocios (2005); Venta Inteligente (2006);

Neuromanagement (2008) y Neuromarketing (2009).
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Anteriormente, en 1990, publicd su primer libro, Marketing Total -que agoté siete ediciones en tres
afios-, al que siguié una saga de materiales vinculados a la empresa en sus diversas probleméticas:
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Neuroscience International Network y un centro de investigaciones en Neurociencias Aplicadas
(Brain Decision Braidot Centre), estudiando y aplicando en la economia y la empresa los
conocimientos de las neurociencias con un enfoque interdisciplinario que busca de potenciar la
comprensién de los problemas y el simultaneo abordaje de sus soluciones.

Areas de especializacién

Durante los ultimos 20 afios, ha ido orientando su especializacidn en la investigacion y aplicacién del
conocimiento cientifico generado por las neurociencias a varios campos de la actividad humana como la
reinterpretacion de la economia y la empresa en el marco de la nueva realidad del ser humano, centrada
en objetivos que estan mas alld del trabajo y la profesion, en una busqueda de explicaciones
superadoras, tales como la espiritualidad en la empresa, alineamiento y centrado de las personas en
valores que estan mas alla de los objetivos tanto empresariales como profesionales.

Los siguientes son los principales ejes tematicos que abarcan sus campos de investigacion actuales:

o Espiritualidad en la economia y la empresa: investigacion sobre la transformacion del paradigma
actual relacionado con la misién, la ética y los valores en la actividad organizacional y de negocios.
Anélisis del sentido profundo del trabajo y su verdadera trascendencia. Participacion activa en
investigaciones cientificas sobre el sustrato neurobiolégico de la moral y su aplicacion en las
actividades de conduccion y gestion de organizaciones. Alineamiento y centrado del ser humano en
un sentido de pertenencia superior al de su contexto profesional o empresarial.

o Neurofilosofia: investigacion sobre la naturaleza de la mente y la conciencia, la ética, los
sentimientos y las dualidades cerebro-alma, mente-espiritu con foco en el correlato neurobiolégico y
en los procesos cerebrales asociados. Integrante de grupos académicos de discusion y reflexion
sobre las implicancias de los avances de esta corriente en la generacion de nuevos conocimientos
como asi también sobre sus aplicaciones.

o Neuromanagement y neuroliderazgo: investigacion y aplicacién de conocimientos sobre los
procesos neurocognitivos y emocionales vinculados con la toma de decisiones, el desarrollo de
inteligencia individual y organizacional, la planeacion estratégica y el liderazgo. Analisis de los
procesos neurologicos subyacentes a la conduccion de equipos de trabajo, implementacion de
cambios, motivacién y toma de decisiones. En la actualidad se encuentra escribiendo una nueva obra
sobre neuroliderazgo.

o Neuroeconomia: el reiterado y repetido fracaso en el desarrollo econémico de muchos paises,
fundamentalmente en lo referido a la calidad de vida, tanto presente como futura, lo ha llevado a
encarar investigaciones sobre los procesos cerebrales asociados a la toma de decisiones
economicas. Estas investigaciones intentan indagar en los estimulos que, mas alla del precio, activan
el sistema de recompensa del cerebro, como asi también el funcionamiento de los neurocircuitos que
permiten predecir la conducta de compra.

Los resultados de estas investigaciones se plasmaron en tres obras centrales:

Neuromanagement (Editorial Granica, afio 2008), que ha merecido elogios de David Rock, autor de
Quiet Leadership y fundador de NeuroLeadership Institute and Summit, uno de los autores de mayor
prestigio en el mundo sobre el tema.

Neuromarketing, Neuroeconomia y Negocios (Editorial Puerto Norte-Sur, Espafia) y
Neuromarketing (Editorial Gestion 2000, Espania).

Neuroeconomia: trabajo en desarrollo.
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o Neuroeducacioén y neuroaprendizaje: tomando como base su larga experiencia como profesor y
formador en temas de su especialidad, se intereso por investigar las posibilidades de aplicacion de los
conocimientos que comenzaron a surgir a partir de la década del cerebro al desarrollo de técnicas que
permitan una mejor incorporacién de conocimientos y habilidades.

Instituciones y areas de trabajo e investigacion actuales

Fleni
Fundacion para la lucha contra las enfermedades neurolégicas de la infancia (Argentina).

Investigaciones para la busqueda de patrones basicos de comportamiento del ser humano
relacionados con la toma de decisiones y la conducta de compra.

Proyectos en ejecucion:

o  Comparacion entre la toma de decisiones de compra de un genérico y la toma de decisiones
cuando hay presencia de marcas. Marcas, comparacién entre marcas, activaciones
cerebrales relacionadas con ambos tipos de decisiones.

o Comparacion entre decisiones de compra al contado y decisiones de compra en cuotas.

Universidad de Salamanca (Espaiia)

Investigacion sobre el campo de aplicacion de las neurociencias a las organizaciones. Desarrollo
de programas de formacién en esta tematica.

Estudios e investigaciones en Psicologia Cognitiva aplicada a las Neurociencias.
Universidad Nacional de La Plata, Facultad de Ciencias Econémicas (Argentina)

Direccién de investigaciones sobre neurociencias aplicadas a la gestion organizacional y de
negocios. Aplicaciones a la toma de decisiones y el comportamiento. Desarrollo de un programa
de posgrados de especializacion en esta tematica.
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