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Introduccion

Lesde el primer cafe de la manana hasta la ultima consulta quie hacemos en el mowvil

antes de ir a dormir: todos los dias somos bombardeados con infinidad de mensajes

relacionados con marcas, productos y servicios

qgue cierta informacién queda almacenada en nuestra consciencia v otra cas en un

olvido instantaneo? En este sentido, |as estrategias de marketing tradicionales no siem-

En un panorama tan compaLlitivo, (Como Se puede esperar gue rec ardemos alga? ; Por

pre son efectivas

El neuromarketing ha revolucionado Ia forma en gue las marcas interactuan con &l
consumidor. Es el area de investigacion que proporciona informacion valiosa sobre

como un cliente toma sus decisiones.

Hoy las empresas tienen que esforzarse para seguir siendo relevantes. Un marketing
«mas inteligente» no implica solo saber utilizar nuestro cerebro: significa tambiéen saber

descifrar la mente del cliente

El neuromarketing permite disefar campanas perfectamente alineadas con |as emo-
ciones y los sentidos del consumidor. ¥ cuanto mas sepan las empresas sobre las ne
cesidades y deseos del futuro cliente, mas productos atiles y significativos se [anzaran




¢Qué es y por qué funciona
el neuromarketing?

¢ Qué es el neuromarketing?

Es la disciplina que aplica los principios de la neurociencia al marketing: identifica las

reacciones, emociones y preferencias del consumidor a nivel de su actividad cerebral
De este modo, las marcas pueden aprovechar esta informacion como ventaja estrate-

gica

Resulta sorprendente pensar que el 95 % de nuestras decisiones no son plenamente
conscientes. En realidad, |a parte racional de nuestra mente puede tardar once segun-
dos en advertir una decisién que ya hemos tomado. Eso implica gue los sujetos de ur

estudio de mercado no siempre dicen la verdad, aungque sea sin saberlc.

El mar et .--,_'_J tracicion :',! tiere a lirfmitacion -!, y ,'j.'.; T-1a :'|__-.|I 'al _-.::. an medics -'J."- datos aue
proporciona | proplo cliente S5n embargo, la informacion gue mas Nnos interesa sobr

los mecanismos que llevan a escoger un producto y no otro queda fuera de nuestrc




[.a ciencia de las decisiones del consumidor

El neuromarketing ofrece acceso a un territorio inaccesible. Es el lugar donde se libra

IT

la batalla en la gue las marcas compiten por captar nuestra atencion: la mente incons-
ciente. De este modo, ofrece la clave para decodificar las motivaciones qgue impulsan
las decisiones de compra.

La idea de incorporar al marketing lo que sabemos sobre el funcionamiento de nuestro
cerebro noes nueva. Durante siglos, cualquier vendedor profesional, desde un mercader
de la antiguedad hasta un agente de sequros, ha manegjado de forma intuitiva algunas

gue elegir a cambio de un precio.

La diferencia es que hoy la neurociencia proporciona certezas. |a psicologia ha dejado
de ser una Caja negra grau:iaa g a@vancas comao 1as imaganes de resonancia I"'h':',{:.ll'vE'r.ifL'E-.
Esta tecnologia permite descubrir, por ejemplo, que la respuesta del cerebro a un pre-
clo demasiado alto es sirnilar a la que tenemos cuande nos pellizcan: un dolor modera-

do gue nos situa en estado de alerta

El imterés por esta aplicacion de la neurociencia en el mundo empresarial se disparo a
principios de la década de 2000, cuando investigadores del drea de las escuelas de
negocios demaostraron que |a publicidad, las marcas y otros factores relacionados con el

marketing pueden tener un efecto cuantificable en el cerebro

Impactos, conexiones y resultados

s estudios de neuromarketing se focalizan especialmente en los centros de placer del
cerebro, donde es posible identificar los desencadenantes neuroquimicos que condu-
cen ala adquisicien de un producto.

Hoy sabemos, por ejemplo, que los niveles de dopamina influyen en el compartamiento
del cliente, o que las experiencias positivas son determinantes para que los consumi-

dores sean mas rece plivos a una marca,

Un aspecto muy Interesante del neuromarketing es la posibllidad de, a partir de una
muestra reducida de personas, realizar predicciones precisas y extrapolables a una
amplia base de clientes

La tecnologia, ademas, reduce el coste de medir |a actividad cerebral v permite una
optimizacion estadisticamente Tiable de |os recursos publicitarios.

El neuramarketing tambien ha demostrado ser vallioso en el desarrollo de proeductos
Las marcas pueden evaluar la respuesta del consumidor a nivel neuronal y ajustar las
caracteristicas de un articulo. Asi se garantiza gue todos los facteres relacionados con

una compra encajen de forma inconsciente con las preferencias del cliente.

En definitiva, descifrar los impulsores del comportamiento del consumidor permite

crear estrategias eficientes v disefios mas atractivos




Ll peso especifico de las emociones

Un elemento determinante en la toma de decisiones es el sistema limbico, a menudo
denominado cerebro emocional. Cobierna las emociones, los recuerdos Y la motivacion

Un estudio de la consultora MNielsen, lider mundial en medicion de audiencias y datos,

demaostro gue los anuncios gue proporcionaban un in‘lpactl} emeocional en |a audiencla

obtenian un 25 % mas de exito que |1os gque se centraban unicamente en el contenideo.

Comprender la base neurologica de las emociones permite disenar anuncios con mayor

capacidad de engagement, poder persuasivo vy alcance en gl tiempo.

Por ejemplo, los anuncios navidenos de las marcas mas tradicionales suelen evocar sen-

timientos de calidez, nostalgia y felicidad, fortaleciendo |2 conexion emocional

Los factores emocionales son decisivos en el viaje de todo cliente Desde elegir una

marca de dentifrico hasta realizar una compra importante como un coche o una casa:

slempre f'li-'i'_',r Lina emocion gue inauce a actuar




No todo es inconsciente

El neuromarketing tambien revela que se puede influir en el comportamiento del consu-
midor con argumentos dirigidos a la mente racional. Un ejemplo es |a estrategia de
rarketing de Volkswagen, centrada en el disefio elegante y en la funcionalidad de sus
productos. Esta técnica apela a los procesos racionales de toma de decisiones, para
convencer a los consumidores de que vale la pena invertir en los productos Volkswagen
debido a su calidad y su rendimiento superior.




Ver, oir v saber escoger:
Comprar con los cinco
sentidos

Sentidos y experiencias

Los sentidos ofrecen un acceso directo a nuestra mente. Por eso las estrategiasque in-
corporan factores sensoriales en sus Pr amocioneas permiten apelar a los sentimientos Yy

recuerdos del consumidor. Y cuantos mas sentidos intervengan en un mismo mensaje,

mejor. Desde un color corporativo a una melodia asociada a una marca, pasando por

el ambientador exclusivo de una cadena de establecimientos. Este seria un esquema
general:

» Vista Es el area que permite acceder de forma mas inmediata a la memaoria

emaocional, Abarca aspectos como: logo, disefio de producto, imagenes, colores y

tipo de letra

* Oido. El neurcmarketing auditivo posee un gran poder evocador v puede activar
todo tipo de estados de animo; desde la musica de un anuncio a los sonidos propios
de un articulc

» Gusto. Es un campo subjetivo y muy potente, acotado a casos concretos como el

sabordeun productoalimentarioo los obsequios comestiblesasociados a una marca




+ Olor. Se percibe a través de la parte mas primitiva de nuestro cerebroy desencadena
ado a

reacciones muy variadas. Un arema puede quedar permanentemente asoc

unag experiendcid.

= Tacto. Proporciona informacion areals a traves de |la superficie, el material, |a textura

vy 2| peso del producto o los materiales de promocion,

:Qué resultados se obtienen a traves de los
sentidos?

El marketing sensarial programa cada experiencia para que quede fijada en la memoria
del cliente. Las técnicas de investigacion del neuromarketing, a su vez, analizan las re

acciones gue generan estos estimulos en nuestra mente

G 05 = =
Atraves de los sentidos se alcanzan objetivos multiples

Reconocimiento de marca

Adaptacion del mensaje a un sentido especifico.

Refuerzo de la confianza del cliente

Obtencion de datos relevantes sobre el comportamianto del consumidor

En definitiva, la meta fundamental de estas técnicas es disefar experiencias a las que el

cliente esté dispuesto a regresar.

El sabor es subjetivo (v no es cuestion de
ousLos)

Estudios de la Universidad de Stanford y del Caltech (Instituto de Tecnologia de Califor
nia) demostraron gue el cerebro experimenta mas placer cuando estamos bebiendo
un vino de 200 euros en lugar de una botella de 3 suros. En realidad, basta con gue lo

creamos, aungue sa trate del mismo vino sencillo en ambos casos

Lo importante es comprender que los sujetos de estos experimentos no estaban min-
tiendo. Su experiencia fue |la de disfrutar de un vino con mejor sabor. El precio (o 1o
gue los sujetos pensaban gue era el precio) cambid su experiencia del producto. Esto
mismo ocurre con otros articulos: el precio es una parte importante de la experiencia

cuando se trata de un objeto de calidad exclusiva o una marca de lujo




Psicologia del color

El color tiene una influencia poderosa en el neuromarketing. De hecho, es un factor que
puede incrementar el reconocimiento de marca en un 80 %. Un ejemplo inmediato es

LOoOQle, gue se identifica por sus cuatro colores

La corteza visual es responsable de procesar e interpretar la informaciéon relacionada
con la percepcion del color. Uno de los hallazgos mas interesantes es gue los colores

pueden influir significativamente sobre las emociones v el comportamient:

Por ejernplo, los colores calidos como el rojo, el naranja y el amarillo se asocian con sen-
timientos de energia y calidez. Por el contrario, los colores frios como el azul y el verde
se relacionan con la tranquilidad y la relajacion.

Los efectos del color sobre el estado de animo pueden variar segun las diferencias indi-
viduales v el contexto cultural. Los estudios han demostrado que el color tambien pue
de afectar a la capacidad de recordar y procesar informaciéon Por ejermplo, es mas pro

Tener una identidad corporativa que se refleje en toda estrategia digital crea cohesion
' consalida el recuerdo de la imagen de marca. Ademas, el uso del color en neuromar

keting permite disefar productos mas atractivos para el consumidor

«Atencion nula» no implica «cero resultados»

Los datos demuestran que incluso cuando un anuncio no se advierte de forma plena
mente consciente, el mensaje sigue teniendo un impacto. La clave esta en lograr que

una marca sea visible Incluso cuando parece gue nadie presta atencion.

Lo ideal es gue a esta visibilidad inconsciente la acomparnen asociaciones pDSitfvas_ por
lo que las empresas tienen que esforzarse en evitar |as conexiones indeseadas, ;Quien

guiere gue recuerden su marca en el contexto de un ambiente desagradable o de un

trato poco amable?




No te dejes cegar por la multitarea

En contra de la creencia popular, en realidad no somos capaces de prestar plena aten-
cién a varias cosas a la vez. Los profesionales de los juegos de magia lo saben: muestran
al publice algo con una mMmano mMientras que, con la otra, ejecutan una acclan que pasa

desapercibida,

Los neurocientificos comparan nuestro foco de atencion al hecho de dirigir la luz de un

proyector sobre un objeto: vernos lo luminado v perdemos de vista todo o damas.

El termino vision de tanel describe como nos centramos en determinadas zonas que
guedan rodeadas de areas oscuras. Por 50 las marcas tienen gue estar seguras de que

dirigen la atencion de su cliente cbjetivo hacia el lugar adecuado

Al cerebro le encantan las marcas que reconoce

El poder de las marcas consolidadas es incuestionable. Hoy, adermas, sabemos lo gque
ocurre cuando se escanea la actividad cerebral de un sujeto mientras observa una selec-

cion variada de imagenes corporativas

Los resultados indican gue las marcas potentes activan zonas del cerebro relaciona-
das con emociones positivas, mientras que las opciones menos conocidas apuntan ha-
cia zonas Implicadas en |la memeoria v los sentimientos negativos

La presencia de elementos que nos resultan familiares, aungque nNo seamos conscientes

de estar expuestos a ellos, nos hace sentir mejor. Algunaos estudios han sefalado que

mas cotidianos de nuestro entarno, Por eso la familiaridad puede generar simpatia en

cuestion de segundos.

[.as marcas [)l.lL‘(lL‘l] venceer a los sentidos

El célebre Reto Pepsi mostro, a finales de los BO, que la marca de refrescos derrotaba 2
sugran competidor en las catas a clegas. Sin embargo, este resultado no logro reflejar

se en las ventas a largo plazo, en las gue Coca Cola salja vencedora

Anfos despues, varios estudios compararon la actividad cerebral de sujetos a los gue




S |""'_': '!"uii'_-' =] F"I-':]t ar Loca '-_l"'l||_'l W |"Z'[_':'_'-I mientras I"'_'.F:j'u'.";_".r'1 MoNITonNZados por rESﬂnﬂnCia
magnética funcional. Cuando las bebidas no estaban etiguetadas, los investigadores
detectaron una respuesta neuronal constante. No habia una diferencia significativa

antre |as reacc i".":' 185 ad |:'_" 3 '.l'L 5 54 i-J ares

Pero cuando los sujetos podian ver la marca, sus estructuras limbicas (las areas del
FO0Ss VY e |_'-.r-_:--:%=_-'u'_-il‘|'i-'7r||_:'_: il‘.._-_: "~'_-'.'_|-':'r.“.l_:-:|

mostraron una mayor actividad, lo que demuestra que el conocimiento de la marca

alteraba la forma en que el cerebro percibia la bebida. De esta forma sal

emios que en la

decision final intervienen factares gue van mas alla de la experiencia sensarial




El neuromarketing como
impulsor de ventas
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PRICE
DROPPED

Ll arte (y la ciencia) de [ijar precios

I ber e

La clave a la hora de establecer un precio consiste en acertar en el punto de dolor (pain
point) especifico del cliente potencial. ¥ este punto, por supuesto, se activa en el cere-

bro. Cuando estamos ante varios Productos, cada uno con su precio, nuastra actividad

cerebral presenta cambios significativos

Un estudio de la Universidad de Stanford (California) determind que un grupo de su-
jietos tenia que valorar diversos articulos. Antes de iniciar el experimento se les habia

aentrecado una cantidad de dinero en efectivo v !:'[:]::j 214 dECidif entre dﬂE OpCiBHESI

realizar alguna compra o gquedarse con el dinero. Los productos estaban divididos en

doz Calegorias. Unos tenian un precio excesivo v otros ofrecian una adecuada relacior

calidad-precio.

Los investigadores compararon las intenciones de compra, expresadas por los sujetos,
asi como los datos del escaneado cerebral v Ias compras realizadas. Un aspecto signi

ficativo de los resultados fue gue los escaneres cerebrales predijeron las conductas de

forma muy similar a las intenciones expresadas por los sujetos. Dicho de otra for

J5 Tid. id

rescnancia, por si sola, permite interpretar la intencidn de compra sin necesidad de

que el sujeto verbalice su decision




; COmo se minimiza el «dolor» de una compra?

No es facil determinar un precio adecuado, ya que en este aspecto intervienen muchos

factores subjetivos. El objetivo es minimizar el xdolor» de adquirir un producto.

Para empezar, el Importe debe ser percibido como justo. Si un producto es mas caro

qgue otro, hay que hacer el esfuerzo de justificar su valor

Los packs son una solucién eficaz, yva que el consumider no asigna un precic concreto a
11
cada producto incluido. ; Por qué solemos preferir una cuota fija para todo tipo de ser

vicios? Porque atenua la «punzada» de dolor al pagar

Cuando vemos como avanza el taximetro no podermos evitar pensar en cuanto cuesta
cada kilémetro de un trayecto. Por eso preferimos una tarifa plana en una plataforma
como MNetflix o los ments con precio cerrado en los restaurantes, en lugar de pedira la

carta

Fl contexto lo es todo

(Qué ocurre con los conceptos «caro» y «barato»? La activacién negativa producida por
un precio alto es siempre relativa. Es decir, no solo importa |a cantidad sino el contexto
de la transaccién, porgue no hay un precio gue resulte adecuado para cualguier situa-
cion. jCuanto vale la misma cerveza fresca enla terraza un hotel de playay cuantoenun

puesto callejero en diciembre?

Por este motivo, al organizar un viaje podemos gastar 50 euros mas a cambio de alguna
ventaja o comodidad extra, sin gue se active ninguna sensacion negativa en nuestra
meante. 5in embargo, si una Mmaquina de vending se gueda 80 centimos sin darnos nada

d Camoio expel Imentamos un pequenc cl ISQUSTO

Lxperiencias que no tienen precio

Los profesionales del marketing se enfrentan a un dilema. Por un lado, existe el pain
point que entra en juego cuando percibimos que un producto tiene un precio exce-
sivo, lo cual hace que sea menos probable que lo compremos. Pero también hay estu
dios gue muestran gue disfrutamos mas de un producto euanto mas pagameos por &/
iComo determinar el equilibrio adecuado?

En realidad, esta contradiccion no estan g
satisfaccion producido por un precio mas alto tiene lugar después de la compra y el
consumo del producto, asi gue todo se reduce a una ecuacion: fijar un precio que |

lematica comoe parece, Bl Incremento de

consumidor acepte y que rinda una combinacion adecuada de margen de beneficio e

INngresas




Cuando lo mejor tiene como aliado a lo no tan
bueno

Las marcas siempre intentan craar ofertas atractivas para promocionar sus proaudctos
Pero, a menudo, afiadir una oferta menos interesante a |a propuesta hara que se cie-
rren mas ventas de la opcién de mayor calidad v, al mismao tiempo, sera mas probable

gue e cliente gquede satisfecho,

La triada compuesta por sbueno, mejor v aptimor es utll. Pero todavia funciona mejor
si se afade una opcion de «no tan bueno», en especial si es similar (sin tener la misma

calidad) al producto que mas te interesa promocicnar

Lo optimo también ayuda a lo mejor

Otra tactica eficaz consiste en anadir un nuevo producto de gama alta que, aunqgue
se venda poco, acabe por potenciar las ventas de tu producto estrella. Tiene que ser

un articulo situado, en calidad vy precio, varios peldanos por encima del articulo gque te

interesa vender. El cliente tiene asi la sensacion de haber optado por la alternativa mas
sensata no ha adquirido un capricho de lujo ni tampoco una baratija

;Quieres aumentar las ventas? Menos es mas

Si un fast food ofrece una gama de 50 hamburguesas no vendera mas gque McDonald's,
gue suele tener menos de 10 opciones ensu menud habitual Mo es ningun secreto: cuan
de el consumider tiene demasiado donde elegir no siempre acaba comprando mas,

Mas bien lo contrario.

E=mas facil tomar una decisién cdando los articulos son bastante diferentesy presentan
ventajas significativas al cliente a cambio de su precio. Las tecnicas gue matan la ven-

ta son las gue ofrecen una Ogdirid donde |as alternativas no dan |_li'_'-'.rJ S Iinmediatas para

tomar una decision.




Recompensa y probabilidad

Muestro cerebro esta programado para identificar posibles recompensas, pero no sue
le acertar a la hora de calcular probabilidades rezles. Diversos estudios indican que la
posibilidad de una recompensa resulta muy eficaz a la hora de impulsar decisiones

&, En otras palabras, el cerebro es

incluso aungue el resultado sea altamente improbab
muy receptivo al tamano del posible premio vy mucho menos sensible a la probabilidad

de recibirlo realmente.

|_||'I"..-' aue indicar cue | concepto ]l rec f:'f"l'[:ll'_"“_:u_'l es |"|I"|"|-_ e Y al W|rca Tactores iINternos
[autoestima o crecimiento personal) v externos (reconocimiento o beneficio). En este
ultimeo apartado entra un concepto Mmuy sencillo y que siempre ha funcionado: |a eti-

gueta de sNUevon,

Datos que se adaptan (sin faltar a la verdad)

(Que nos asustaria mas: sameternos a una operacion guirdrgica, potenclalmente mor-
tal, que tiene un indice de supervivencia del 95 % o a otra cuyo indice de mortalidad es
de 1 por cada 20 pacientes?

Lo mas comun es que Nos precCupe mucno mds la segunad estadistica, aungus mMa-
tematicamente las dos sean iguales. Diversas investigaciones indican la importancia
de g edir con .’T':'._I-;.f 10 CUE 1._](_:.:1 COMO 52 presentan [_Zlf" asa los |I‘,_'-[ tes I‘_ como el II_'||_'|"_1| Co

#1999 €. Sabernos que es solo un centimo, pero duele mucho menos que «20 €x

Cifras y sensaciones

Los estudios basadas en resonancia magnetica funcional han revelado que los sujetos

de un experimento pueden variar, en funcicn del precio, su calculo mental del valor de

un producto,




Al mostrar el precio antes de exponer e proaucto, 10s aatos neurol lales difieren respecta

cuando el importe se revela después. Esto determina gue existen dos calculos menta

Cuando se exponeg =1 pProducto sin maostrar € precio, \a pragunta iy plicita es s _."uj LISTa

este product

[.as buenas historias son la clave

ente siempre recordara mejor una historia que le impacte antes que un
mensaje basado en datos vy porcentajes. Cuando un estimulo desencadena una emo
cion, aumenta la actividad de la amigdala cerebral v, por lo tanto, se optimiza la reten-
cion del mensaje ¢n la memaria. De ahi la impeortancia de cuidar el storytelling
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Ante una narracion convi ncente, nuestro cerebro ||-__-'£||\__\'-I.-_:"-f'f_-.i|3_' lIberando O‘Kitﬂﬂina que
o experimentamos Uun compromiso emocional. Este
mecanismo favorece |a confianza, la empatia v los vinculos sociales, lo que facilita que

| publico sea mas receptivo a un mensaje.

es la hormona gue aparece cClUana

im

Las historias tambien activan varias zonas especificas del cerebro, mas alla de las areas

responsables del |L'-'-"|-'._'-| jale, COmoson las que estan relacion adas con la F.'IE'TCEFICI{&I’"I sen-
sorial v las respuestas motoras. Por ejemplo, la palabra «zcafer estimula respuestas ol-
fativas v del sentido del gusto, por lo que desencadena una experiencia sensorial com

iela

Las palabras de una narracion eficaz tambien despiertan emociones cuando presentar
personajes y situaciones con |las que =/ cliente puede sentirse identificado. Ademas
cuando la informacién se presenta en forma de histaria resulta mas facil de asimillar y
recordar




Neuromarketing en accion.
Técnicas que va forman
parte del viaje del cliente

El prermio Nobel Francis Crick, uno de los descubridores de |la estructura del ADN, ha-
blaba de |a «<hipétesis asombrosa». Se referia a |a idea de que todos |os sentimientos
pensamientos y acciones hurmanas (incluida la consciencia) fueran productos de la act

vidad neuronal del cerebro

LAas empresas va |I COMmE ":_Z'i::'._lii_:‘:? aue ) nheuromal -'l','_,"r_ll'li__.: ':_1.:I "Z_"'_-.:_||'_ H 10, PErQ _.i',_'f'I"F_Ili'
pueden surgir dudas. ;Qué herramientas son las mas utiles? ;Como puede implemen

tarse el neuromarketing con los mejores resultados posibles?

Para responder a estas preguntas hay que conocer la variedad de técnicasy herramien

tas involucradas, como se utilizan y gue posibilidades ofrecen de cara al futuro




Neuropredicciones

Los datos cerebrales pueden predecir el éxito de un producto con mayor precision gue
las harramientas tradicionales de investigacion de mercado.

nvestigadores de la Universidad Emary [Atlanta) midieron, mediante resonancia mag-
netica funcional, la actividad de un area especifica del cerebro mientras los sujetos

escuchaban musica

Descubrieron gue se podia establecer una correlacién significativa con la popularidad

futura de una cancion, medida por los datos obtenidos tres anos despues.

S5in embargo, cuando se preguntod a los participantes cuanto les gustaban las cancio
nesque escuchaban, sus respuestas no pradijeron el éxito, Otras experimentos han ofre-
cido resultados comparables en relacion a la respuesta a iniciativas de crowdfunding o

al impacto de todo tipo de productos

Estos resultacdos muestran los beneficios del neuromarketing frente a los enfoques

tradicionales, gue tienen algunas carencias inherentes. Por ejlemplo!

* |Los encuestados no sien pre son comunicativos sobre sus recuerdos, sentimientos

I‘:r.- [_:-' i rl-_r I__.r |._ I :||:
e La memoria humana es muy defectuosa.
» Elsujetotiende a mentir cuando intenta agradar o se siente avergonzado

s | as percepciones ;:.'I_]['_"[_j-',:'l 1y varse influenciadas ar i@ manera an gque se form Lia una

pregunta,

En definitiva, aguello que verbaliza «f sujeto encuestado no siempre as una interpre-
tacion perfecta de lo que sucede en su cerebro. Las neuropredicciones pueden eludir

estos problemas

lTodas estas herramientas apuntan hacia una conclusion evidente: la creatividad es de-
cisiva para el exito de una estrategia publicitaria, pero los métodos de investigacion
basados en la neurociencia son una garantiade e

Imagen por resonancia magnética funcional
(TMRI)

Las exploraciones por este método proporcionan una visién detallada de la actividad
del cerebro a traves de mediciones en los cambios en el flujo sanguineo. Esta tecnolo-
gia permite identificar las areas especificas del cerebro que se activan cuando los con-

sumidores estan expuestos a un estimulo determinado

Ya hemos visto algunos ejemplos de como esta herramienta puede predecir el éxito

de una campana o identificar el nive| de engagement de un usuario. La resonancia
magnetica funcional es capaz de detectar reacciones conscientes e inconscientes, v
permite explorar aspectos tan complejos comao la creatividad.




Flectroencefalogralia (EEG)

El EEG mide |a actividad eléctrica del cerebro mediante electrodos v es ideal para ras
trear respuestas en tlempo real. Fso permite evaluar la efectividad de un mensaje o
el disefio de un producto, a traves del analisis de las respuestas cerebrales del cliente

rmientras interactua con la marca

Un ejemplo del uso del EEG en neuromarketing es el estudio de la publicidad en la Su
per Bowl gue realizo Mielsen Consumer Neurcscience 5e demostro que los anuncios
mas tuiteados tenian un patron de EEC gque sugeria que eran contenidos faciles de
procesary memorizar y, ademas, eran los gue generaban mas simpatia. Tambien resul
taron ser los mensajes publicitarios que el publico mejor asociaba con la marea cuando

se preguntaba a los sujetos despues del partido

Eye tracking: el poder de la mirada

El analisis de los patrones de movimiento ocular permite comprender como los consu
midores exploran vy procesan la informacion visual, Son técnicas que monitorean dénde
y durante cuanto tiempo el consumidor observa diversas partes de un contenido. De
este modo se identifican los elementos gue captan su atencidén e impulsan el proceso

de torma de decisiones

El eye tracking se aplica mientras el sujeto de estudio examina estimulos visuales como
anuncios, envases de productos o péginas web. Esta tecnica proporciona informacion
valiosa sobre comeo el cliente distribuye el tiempo en su campo visual. Puede usarse en
multitud de situaciones: desde |2 optimizacién de una imagen para una campafa has-
ta la distribucion apropiada de un producto en un estante.

a consultora Nielsen utiliza el seguimiento ocular para ayucdar a las marcas a garanti

zar que la atencion de los clientes se centra en los elementos correctos y en el momento

optimo (por ejemplo, para conseguir gue un logotipo no pase desapercibido)

Jerarquia visual: mirar donde el cliente mira

Mo es facil captar la atencion del consumidor. El usuario de una pagina web apenas leg,
sino que kescanea» el texto. En un mundo saturado de informacion, el tiempo de lectu
ra promedio de un articulo o una publicacian en una red social ronda los 37 segundos.

De este modo, el cliente extrae conclusiones rapidas e informacion relevante, general-
mente siguiendo con la vista un patrén de lectura en forma de «F» [si es un blogque de
texto) ode « » (sl es un contenido de caracter mas visual)




Esta distribucion del movimiento ocularse puede utilizar para dirigir a la audiencia hacia
|2 lectura de informacién clave. Por ejemplo, al incluir |2 imagen de una persona que
mira el titular de una pagina o el botéon de CTA se incita al publico a seguir su mirada,

-ZIE;'.IEHr'l-.'iC' asi su atencion

Medicion de senales fisiologicas

Otras herramientas de analisis son:

* Face coding (analisis de expresiones faciales).Lalecturadelrostro permitedetectar
respuestas emocionales. Registra las expresiones corporales y faclales del sujeto
mientras recibe un estimulo determinado. Por ejemplo, Nielsen aplica la codificacion

facialpara garantizargueunanun cio proporcionalarespuestaparalaqg uefuedisenado.

*» Respuesta galvidnica de la piel (GSR). Mide la respuesta emocional a traves de
los cambios en la conductividad de la piel. Es un meétodo asequible que permite
identificar factores como el estres, la sorpresa o la ira, asi como los impulsos de

coOMmpra

Un buen diseno inspira confianza

Siempre hemos creido que la primera impresion es la gque cuenta. Gracias al neuromar
keting, podemos afirmar que nuestra mente detecta en segundos la diferencia entre el

trabajo bien hecho vy un diseno apresurado

Los investigadores Gustav Bergman y Felix Noren crearon varias paginas web utilizando
diferentes combinaciones de colores, fondos, calidades e informacion y se las mostraron
a un grupo de usuarios durante 7 sequndas. Los participantes debian responder =si» ©

xnos a la pregunta: «;Crees que esta tienda online es fiable?n.

Las principales conclusiones del estudio fueron gue, mas alla de gustos personales, la

muesira coincidia en percibir como poco profesionales los colores saturados o el uso de

fianza del usuario fué el tiempo dedicado a disenar cada ejemplo. Es decir, cuanto mas
esfuerzo se dedicd a crear una pagina, mayor percepcion de calidad




ey del minimo esfuerzo y carga cognitiva
Este principio se explica por si solo. Los humanos, como todos los animales (v tambien
las maquinas), eligen por defecto el camino que ofrezca menaos resistencia o requiera
2| minimo gasto energético.

Cuanto mayor sea el esfuerzo necesario, mayor sera la carga cognitiva o la cantidad
total de informacion que tiene que manejar el usuario. Esto se aplica a come debe pre

sentarse la informacion a la audiencia.

Sabermos que &) publico encontrara una sobrecarga de informacion durante el viaje del

clients, por lo gue hay gue optimizar cada mensaje para que sea fEICH. de retener.
Es util tener en cuenta los siguientes factores en la creacion de contenidos

Los textos tienen que ser claros y guiar la atencion de la audiencia.

Los contenidos extensos requieren ayudas en forma de diagramas o listas para ayudar al

lector a asimilar ideas complejas.

Conviene dividir textos largos en fragmentos mas manejablesy usar encabezados

FEscasez y FOMO

El miedo a perderse algo o FOMO (Fear of missing out) surge de la disponibilidad limi-
tada de un producte o servicio. Cuando el consumidor percibe gue un articulo es escaso
siente la urgencia de adquirirlo.

Algunos de los factores gue impulsan este fenomeno son |as opiniones positivas de otros
clientes, la percepcion de exclusividad, |1as ofertas tipo «hasta agotar exXistenciass y las
can 'IF'_'.':',I.’.'Ic'l'_-'- en redes que anuncian descuentos s0Orpresda

El valor de la prueba social

La busgueda de informacion sobre un proeducto siempre est3 asociada a resenas, reco-

con lavalidacion social

En caso de duda, el usuario acostumbra a buscar la aprobacidn de los demas. Ante las
buenas criticas y las opiniones de expertos, el cliente se siente mas seguro a la hora de

dar el siguiente paso

Este fenomeno psicoldgico, por el que las personas imitan las acciones de otros en si
tuaciones inciertas, tiene un efecto decisiv

‘o en al comportamiento del consumidor




este mecanismo esta en |1as neuronas 'E'SFIEjD: son las celulas ce

cuando realizamos una aceion y también cuando vemos a otra

sctivan
esa misma tarea. Son las responsables de |a empatia v el mimetismo

persona ejecutar

social

En marketing, estas neuronas pueden explicar por que ver a otros usar y disfrutar de ur

producto puede inspirar a otros consumidores a hacer lo mismo

Por ejemplo, el contenido generado por los usuarios de plataformas como Instagram
aprovecha las neuronas espejo para inspirar confianza y generar interes en el target de

in determinado producto

Mapas cerebrales

La nedrociencia ha confirmadeo la hipotesis de que nuestro cerebro cambia en funcion

de nuestras vivencias. Es el fenomeno conocido como neuroplasticidad.

Las expe] iencias de cada consumidor, tanto las gue son gratimicantes comao las negati-

vas, generan asociaciones en sus mentes.

De ahi la importancia de establecer un viaje consistente y positivo, desde que el usua

roentra en contacto con una marca por primera vez

Conviene recordar gue a las egmpresas y a 105 [_Z'l-_f'|'=."_-i'Z_ZI'--_Il‘._}!'_; e fT'i_'Irk‘._:rI"{__] no solo les

nteresa identificar las preferencias del consumidor: buscan transformarlas a su favor.




Conclusion

Fl neuromarketing...

* Esun campo interdisciplinar que combina neurociencia y marketing para descifrar
| compartamienta del consumidar

* Permite a las empresas aprovechar la tecnologia para crear campanas centradas en
las preferencias del cliente

Profundiza en la investigacion de los procesos relacionados con la toma de
decisiones

Demuestra que nuestra actividad cerebral predice el resultado de una campafa

[_J.,IL'.'|I",_.|'|_:]TE{1 COoN mayor ac ierto que nuesiras parcepcliones conscientas.

;Cudles son las claves de su éxito?
= Aporia una gran ventaja competitiva e impulsa |as vantas,

» Descifra las verdaderas motivaciones del publico (incluso cuando el cliente no dice
la verdad)

» Elimina sesgos cognitivos v otros errores derivados de los metodos tradicionales.




» Cautiva al cliente potencial a través de los sentidos
* Apelaalas emociones y establece conexiones para retener al cliente a largo plazo
* Permite descartar campanas ineficientas

s Avuda g las empresas adescubrir lo gue necesita el cliente, incluso antes de gue este

lo sepa

as herramientas del neuromarketing

* La medicion de las sefales fisiolégicas y neuronales propaorciona informacion

decisiva para todo tipo de empresas. De esta forma es posible optimizar la publicidad

creativa, el desarrollo de productos, [a fijacion de precios y otras areas de marketing

& FElectroencefal ograma (EEC) |-'|.'.-5'_:I~',T ra la actividad eléectrica del cerebro e identifica

patrones relacionados con la atencion y 1as emocioneas,

= Resonancia magnetica funcional (fMREI). Visualiza la actividad cerebral de los sujetos

mientras realizan determinadas tareas o reciben estimulos publicitarios

* Eve-tracking. Rastrea el movimiento ocular del usuario mientras abserva anuncios

O productos

Tus emociones deciden mas de lo que piensas

* A todos nos gusta cree le nuestras decisiones son 2l resultado de un proceso de

deliberacion consciente e informada

abemos que el subconsciente impulsa muchas de nuestras elecciones

sin que lo sepamos

» Los estudios de neuromarketing han demostrado gue los desencadenantes

emocionales en los anuncios pueden generar un efecto mas profundo y memorable

en los consumidores,




k]l neuromarketing puede aplicarse para...

* Disenar experiencias ajustada a los intereses del usuario en cualguier punto de su
customer journey.
* Entender como piensa y actua el consumidor en funcion de su actividad neurona
4

* Medir con precisian las reacciones inconscientes frente a anuncios ¥ ['_!'"C_Z",_i._lii_:'_f,'_:f'_-_

* [Descubrir cual es la amblentacion musical con la gue el publico de una tienda se

siente mas a gustoc

* |dentificar el color gue atrae mas ventas hacia una seccion concreta de una gran
superficie

Saber gué puntos concretos de tu pagina web es mas probakle que capten Ia

atencion del usuario

['Tes casos de éxito
* La celebre campana «Comparte una Coca-Cola» («Share a Cokez) Un estudio

publicado en Harvard Business Review demostro gue, al personalizar las etiguetas

y de reconocimiento individual

del consumidar, lo que generd mayoreas ventas y el incremento de |a afinidad con |a

de las botellas, Coca-Cola pudo aprovechar e
marca

Comparte una ) g

#compartecocacal

 Compra con un solo clic de Amazon, Al reducir la friccion en | proceso de comprs,
Amazon aplico la neurociencia para capitalizar la aversion natural del usuarioc ante
las tareas complicadas, como respalda un estudio publicade en el Journal of Consumer

Psychology.
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* Campanas de Mike. Desde el mitico Just do it hasta el uso del stor ,-1:_-?II no motivacional
hado las técnicas del neuromarketing para credar mensajes

poderosos, iImpulsar sus ventas v aumentar de forma exponencidal la lealtad a la marca,

e it clo il
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