ACADEMO

E-ISSN: 2414-8938
investigacion@ua.edu.py
Universidad Americana
Paraguay

Naranjo, Pablo
Introduccion al Neuromarketing
ACADEMO, vol. 2, nim. 2, diciembre-, 2015
Universidad Americana

Disponible en: https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=688273460003

) . ) ) 8
Cémo citar el articulo (A KD

Numero completo Sistema de Informacion Cientifica

Red de Revistas Cientificas de América Latina, el Caribe, Espafa y Portugal
Pagina de la revista en redalyc.org Proyecto académico sin fines de lucro, desarrollado bajo la iniciativa de acceso abierto

Mas informacion del articulo


https://www.redalyc.org/revista.oa?id=6882
https://www.redalyc.org/revista.oa?id=6882
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=688273460003
https://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=688273460003
https://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=6882&numero=73460
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=688273460003
https://www.redalyc.org/revista.oa?id=6882
https://www.redalyc.org

ACADEMO Revista de Investigacion en Ciencias Sociales y Humanidades
Diciembre 2015, Vol. 2 Nro. 2

Introduccion al Neuromarketing

Introduction to neuromarketing
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Resumen: Este documento explica de manera breve conceptos de neurociencia y sus aplicaciones
en una corriente nueva del marketing llamada Neuromarketing. Se incorpora en este documento,
una descripcion del Modelo de Jerarquia de Necesidades de Abraham Maslow, comprension del
sistema cerebral, y de su funcionamiento desde la razén hacia la emocidn, que es la esencia del
trabajo actual de los especialistas de marketing. EI motivo de escribir esta introduccion al
neuromarketing nace de la praxis y de mi experiencia en la academia, sobre todo de posgrado.
Durante muchos afios en mi labor como asesor y Director de empresas, me he preguntado hasta
donde los consumidores realmente estan conscientes de lo que requieren, y como profesor, de las
inmensas discusiones con alumnos sobre si el marketing crea necesidades o no. Los modelos
apoyan claramente la interpretacién de la no-creacion, pero hay buenos argumentos sobre lo
contrario. Creo que una de las conclusiones mas solidas de este documento versa sobre la no-
creacion de necesidades, fuertemente demostrada en el modelo de Maslow.

Palabras Clave: Abraham Maslow, Neuromarketing, Jerarquia de Necesidades, Neurociencias,

Abstract: This document explains certain concepts of neuroscience and its applications in a new
approach in marketing, called Neuromarketing. The author incorporates in this document a
description of Abraham Maslow’s Hierarchy of Needs, a succinct understanding of the brain
system and it’s functioning, from the logical reasoning towards the emotions, essential task today
for the experts in marketing. The reason for the author for writing this paper on the Introduction to
Neuromarketing comes from both sides, professional praxis and academia, especially with
graduate students. For many years in my professional practice, as an advisor and Board Director of
companies, | have asked myself if consumers are aware about their buying requirements. On the
other hand, as a professor, and through discussions with graduate students about the common
perception that marketing creates needs, | have heard extensive justifications for that perception.
Models such as Maslow’s, clearly explain there is no creation of needs, however, there are
always nice arguments to the contrary, from the practical day-to-day marketing activities.l believe
one of the most solid conclusions of this paper has to do about the non-creation of needs, strongly
studied in the Maslow’s Hierchary of Needs.

Key words Abraham Maslow, Neuromarketing, Hierarchy of Needs, and Neuroscience.
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INTRODUCCION

La intencion de este documento es la de entregar una somera mirada al nuevo concepto
de Neuromarketing. A través de explicar conceptos como la Jerarquia de Necesidades de Maslow,
de como el cerebro funciona integrando informacion y sensaciones para convertirlas desde la
racionalidad a la emocionalidad, y de que herramientas técnicas aportadas desde la medicina y la
biologia permiten a los investigadores del marketing generar informacién no sesgada, podemos

estudiar de mejor manera el comportamiento del consumidor ante estimulos del marketing.

Como explicara anteriormente, el motivo de escribir esta introduccion al neuromarketing

nace de la praxis y de mi experiencia en la academia, sobre todo de posgrado.

En mi experiencia de mas de 20 afios de docencia en escuelas de negocios, he visto como
se da la creencia, a nivel practico, que cuando nos acercamos por ejemplo a la caja registradora del
supermercado y vemos productos como baterias, chicles, galletas, bebidas y otros de consumo
impulsivo, “se nos crea” la necesidad de compra, dado que no teniamos considerados la compra de
estos, (....ni muchas veces tampoco escritos en la lista de supermercado). Pero como se explicara
a continuacion, de manera consciente puede que no los hayamos incorporado en los
requerimientos de compra de esa ocasion, pero en la “lista inconsciente” ya lo traiamos

incorporado, pero no tenemos consciencia de ello.

Dado esto anterior, revisar los conceptos de neuromarketing y el modelo de Jerarquias de
Maslow, sin duda nos abriran espacios de comprension que la pura intuicion no es capaz de

dilucidar completamente.

El Neuromarketing es la aplicacion de la neurociencia al marketing, utilizando entre otros,
imagenes directas de la actividad cerebral, escaner cerebrales, y otros elementos de tecnologia
médica que permiten medir actividad cerebral, o a determinados estimulos producidos por
productos, packaging, anuncios o algun otro efecto fisioldgico generado por algin elemento del

marketing. *
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La utilizacion de medicion electrofisioldgica en el desarrollo actual del marketing con
consumidores, nace de nosotros los especialistas del marketing, porque nos hemos visto en una
nueva necesidad de descubrir, mas que las necesidades de los consumidores, la manera en que el
consumidor desea satisfacer esa necesidad, pero a través de una medicion menos sesgada que la

acostumbrada.

En la actualidad, hablamos més que de determinar necesidades en los consumidores, el de
descubrir las distintas maneras en que los consumidores desean satisfacer sus necesidades.
Anteriormente, y basicamente orientados a los estudios de motivacion en la obra de Abraham
Maslow y su descripcion de la Piramide de Necesidades, obra seminal en el marketing,
asumiamos que solo conociendo las necesidades, el marketing podia hacerse cargo de

satisfacerlas, de manera general y no individual.

Como cité anteriormente, esta primera concepcién nace de los estudios de Abraham
Maslow, tal vez el padre de la determinacidén y comprension de la motivacion de un comprador
humano, y que desarrolla en su obra Una teoria sobre la motivacion humana (1943) su conocida
Pirdmide de las Necesidades. En su teoria psicologica, Maslow expresa que un ser humano
promedio pasa por diferentes etapas en la determinacion de cuéles son las necesidades que debe
satisfacer para su buen desarrollo fisiologico, personal y social, como también en que orden de
prioridad o jerarquia. Es asi como en la estructura piramidal reflejada en la figura 1, podemos
visualizar que, en la base, las necesidades fisioldgicas, o basicas, deben ser satisfechas antes de
saltar a las siguientes, que son seguridad, afiliacion, reconocimiento y autorrealizacion. Como la
practica del marketing ha demostrado, no siempre se debe satisfacer completamente una capa para
saltar a la otra, pero si cada capa (layer en inglés) debe ser desarrollada con alguna profundidad,
para poder entonces concentrar la motivacion del individuo hacia una nueva capa o0 estrato

superior.
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Figura 1: Piramide de las Necesidades.

Dada entonces la tendencia universal y transversal del consumidor a satisfacer estas
necesidades, la literatura explica que existen amplias y distintas posibilidades para satisfacer las
necesidades, a través de lo que llamamos deseos, o formas particulares de satisfacer la o las
necesidades. Por ejemplo, la necesidad de hidratarse es universal y transversal a todos los seres
humanos, pero para algunos el producto puede ser agua, mas para otros puede ser jugo, cerveza,
Coca-Cola, u otros liquidos. Una cosa es la necesidad -otra cosa es como quieres satisfacerla-, de

manera particular.

Entonces, un consumidor promedio revisa las opciones o alternativas que tiene presente y
toma pedazos de informacidn que le ayudan a estructurar y desarrollar la decisién de cuél o cuéles
son los productos, marcas, empresas, etc. que desea utilizar. A esto ultimo, le Ilamamos el
Conjunto Evocado que se refiere a, “...las marcas (o los modelos) especificos que considera el
consumidor al hacer una compra dentro de una categoria particular;... su conjunto ineficaz, el
cual consta de las marcas (0 los modelos) que el consumidor excluye de la consideracion de
compra porque se siente que son inaceptables, y del conjunto inerte, el cual consta de las marcas
(o los modelos) ante los cuales el consumidor se muestra indiferente porque no percibe que

2

ofrezcan ventaja en particular. ’(Shiffinan, 2010) < (Para mayor comprension, revisar la figura 2)

En este proceso complejo, nuestro cerebro actia como un computador, recordando,

haciendo asociaciones, hipotetizando y concluyendo. Al mismo tiempo el individuo también es
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bombardeado por las actividades propias del marketing estratégico y tactico, a través de las
sefiales de precio, los productos/servicios en si mismos, presencia en canales de distribucién y las
estrategias de promocion, reaccionando asi el consumidor de manera méas o menos positiva a la

oferta de soluciones viables para su deseo, intentando satisfacer finalmente su necesidad.

Conjunto Evocado (Howard (1963), Campbell (1969), Howard y Sheth (1969)
- Conjunto de ofertas que el consumidor observa en su proceso de compra, asi como aquellas que

simplemente encuentra aceptables aungue realmente no conciba comprarlas

Conjunto considerado (Wright y Barbour, 1977)
- Conjunto de ofertas en las que el consumidor en principio confia y que baraja durante su proceso

de consumo, siendo todas ellas potenciales candidatas de compra.

Mercado competitivo de eleccion (Mathur, 1988)
- Conjunto de ofertas que son vistas como competidoras entre si para alcanzar unos mismos

objetivos en el proceso de consumo *

Figura 2: Conjunto Evocado.

Como el marketing utiliza estimulos para atraer la atencion, interés, deseo y accion, (de
acuerdo al modelo A.I1.D.A, cuya concepcion se atribuye a EImo Lewis, un precursor brillante en
estrategias de marketing, en 1898%) el marketing actual debe obligatoriamente velar porque el
consumidor pueda navegar de manera fécil este mar de alternativas, ofertas, estimulos
publicitarios e informacion en el punto de ventas, que no da descanso al analisis de posibilidad de
en la cabeza del consumidor. Por eso, y para poder entender de mejor manera a un consumidor y
su modelo de decisién, durante muchos afios en la practica profesional, nos hemos visto
encantados con los resultados que la investigacion de mercado generaba en la comprension del
consumidor y su decision de compra, 0 a lo menos en como determinaba su conjunto evocado para
a posterior tomar la decisiéon de compra desde ese conocimiento. Pero también empezamos a
descubrir que el consumidor no siempre tiene seguridad en su andlisis, y que muchas marcas
tenian posicionamientos no acordes con la intencion de sus duefios. En el desarrollo de Focus
Groups, o grupos focales, donde a través de técnicas directas le preguntamos a los consumidores

por sus deseos, necesidades y las podemos asociar a sus marcas escogidas, también nos
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asombramos con la disonancia que se producia entre el conocimiento del consumidor sobre
marcas, productos y servicios, y la realidad sobre esos elementos.

Aqui entonces empez0 el cuestionamiento a los métodos de investigacion de mercado
tradicionales donde, en forma activa, le preguntamos al potencial comprador o usuario, pero no
siempre recibimos la respuesta logica. Y aqui es donde los métodos del neuromarketing tenian
cabida: ¢Cémo descubrir la realidad no sesgada, o sea, descubrir desde el capturador de estimulos,
el cerebro, el proceso neurofisiolégico para determinar respuestas fiables desde el consumidor?
Nacen entonces estudios cientificos desde empresas como Buyology Inc., de Martin Lindstrom,
que determinaron entre otras cosas que “...se estima que el 85-90% de las decisiones de compra
que realizamos, estan hechas de manera inconsciente. Ademas, el 60% de lo que compramos se
decide en menos de 4 segundos.” °

Como ha sido determinado por los estudios de Lindstrom, un gran nimero de nuestras
decisiones de compra ya estan medidas por estimulos que tienen una raiz subconsciente. Dado
esto, para el consumidor es muy dificil hacerse cargo conscientemente de esto, si utilizaramos las
técnicas convencionales de investigacion de mercado. Por eso es que el neuromarketing nos es tan
atil hoy en dia.

Si la clave del comportamiento ante los estimulos esta en el cerebro y en el sistema
nervioso, debemos entonces en este documento sucintamente explicar como se generan estas
asociaciones.

Basicamente, tenemos areas dentro del cerebro que se asocian a los estimulos del
marketing, y otras que participan en el sistema nervioso junto con los sentidos, y asi estimulan
zonas del organismo del consumidor que pueden propender a escoger una marca, 0 un
producto/servicio sobre otro.

Entendamos entonces como funciona el cerebro y como su investigacion nos puede dar mas luces

sobre el comportamiento inconsciente del consumidor.
. Como funciona el cerebro? ®
Como se ve en la figura 3, en nuestro cerebro, tenemos dos hemisferios o mitades,

iguales. Cada mitad tiene 4 I6bulos, que son los responsables de procesar estimulos de

distintos tipos, como también desarrollar el pensamiento.
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Figura 3 : Centros Nerviosos del Cerebro !

Lbbulo Parietal: Integra informacion sensorial desde distintos lugares del cuerpo, tiene el
conocimiento numérico y sus relaciones, y manipulacion de objetos. En este 16bulo se integran
sensaciones, lectura, lenguaje e inteligencia.
Lobulo Occipital: Basicamente es el lugar donde se ve e interpreta la vision, integrando la
funcion visual.
Lébulo Temporal: Aqui es donde basicamente residen las funciones de memoria,
especializdndose en el almacenamiento de palabras y nombres de objetos. En este l6bulo se
integran  entre  otros  visién, discurso, comportamiento, memoria 'y  escucha.
Lébulo Frontal: Aqui se encuentran los controles de impulsos, juicio, socializacion,
comportamiento sexual y también la espontaneidad. Este importante I6bulo genera toda la
coordinacion, control y ejecucion de la conducta.

También, dentro del cerebro, de acuerdo a la literatura cientifica, existen un conjunto
de estructuras cerebrales que causan las emociones. Ellas estan englobadas en el Lobulo Limbico,

como se observa en la figura 4.
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Todas las emociones y sentimientos, como el amor, odio, pena, ansiedad, etc. convergen
sobre el I6bulo limbico, que se encuentra en la estructura medial de la corteza cerebral.

Segun estudios del medico y neurélogo Antonio Damaso, cuando se produce un estimulo
—externo o interno- la corteza sensorial representa ese evento, o si es un recuerdo, el hipocampo,
activando las estructuras neuroanatdmicas que estan relacionadas con la emocion (tronco encéfalo,
hipotalamo y amigdala). Si nosotros reflejamos el proceso que se produce en una compra
someramente como tres etapas, veremos que supuestamente actuamos racionalmente, pensando,
actuamos en tangibilizar ese pensamiento, comprando, y después tenemos sensaciones sobre los

resultados de la compra, o sentimientos.

Sistema Limbico - Estruturas principais

Giro <|n9ulado\

"
7

-

Corpo mamilar \

- Ty
Bulbo olfatério
Hipotalamo //‘ - ‘%’
Amigdala , $

Hipocampo

Figura 4: Sistema Limbico

Si aterrizamos esto en un consumidor promedio, existe entonces una estructura cerebral
en base a activacion neuronal, que comienza en la activacion de un sentido. Por ejemplo, cuando
vemos un producto, la via sensorial visual convierte imagenes en impulsos eléctricos que van al
talamo, quien los redirige hacia la corteza visual donde se hace una representacién mental lo mas
exacta posible sobre el objeto o imagen. Al terminar el proceso, se envia el resultado a la amigdala
para atribuirle su significado emocional. Aqui se genera una comparacion en base a recuerdos o
experiencias que el individuo ha vivido, desencadenando una respuesta emocional que son
impulsos eléctricos, que no somos capaces de percibir en forma consciente.

Y aqui es donde entra el neuromarketing, para detectar la actividad cerebral y
neurosensitiva.

El marketing toma prestadas de los avances en la ciencia medica y de la tecnologia
medica, tecnologias y técnicas que permiten percibir sefiales electroquimicas, y mide estimulos

generados desde el exterior, para determinar como el organismo los procesa de manera interior.
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Para esto, y sin entrar en mas detalles dado el interés de este autor de solo dar un
brochazo introductorio al neuromarketing, se utilizan elementos de electro medicina para, valga la
redundancia, medir estos estimulos inconscientes. Esto ultimo, basicamente, no es controlado por
el consumidor, por lo que se acerca mas a un estado optimo para correlacionar estrategias y
tacticas del marketing y el real (y no sesgado) interés del consumidor.
¢Qué elementos de la tecnologia médica se utilizan en estos estudios para determinar cambios en
el neo-marketing? Describo a continuacion algunos de ellos:

Electroencefalografia (EEG), mide diferencias de voltaje entre diferentes partes del cerebro, y
Actividad Beta, que se refiere a rangos de compromiso activo a nivel de actividad cerebral.
Resonancia Magnética Funcional (fMRI), mide cambios en los niveles de oxigeno en el cerebro
como respuesta a estimulos.

Eye Tracking o seguimiento ocular, que permite seguir el movimiento de los ojos con el fin de
registrar los puntos de mayor interés para el consumidor.

Galvanic Skin Response, 0 respuesta galvanica de la piel, considerando los cambios de

resistencia eléctrica de la piel ante diversos estimulos.

Como hemos visualizado, gracias a los resultados directos y al potencial que el
neuromarketing tiene para entender al consumidor desde adentro, se hace muy interesante para las
empresas el utilizar estas herramientas en sus investigaciones y asi determinar mas

feacientemente, que realmente desea profundamente el consumidor.

Por ejemplo, en la actualidad las cadenas de supermercados estan utilizando el
neuromarketing para decisiones basicas como donde se ubican los productos dentro de una tienda,

0 como los olores pueden influenciar una compra.

De acuerdo a publicaciones de Puro Marketing®, de los avances del neuromarketing
existen ya algunas recomendaciones a tener en cuenta para generar mejores ventas, las cuales se

describen a continuacion.
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1. Centrarse en las emociones

Lo que el neuromarketing ha demostrado es que las decisiones de compra no son so6lo
racionales. Ante todo, el cerebro responde de manera emocional. Todas esas respuestas se toman
en la parte bautizada como “cerebro reptiliano” y ahi es donde las marcas deben intentar llegar.
Las empresas deben centrarse en generar esas respuestas, porque asi ganaran al consumidor y
conseguiran una mejor recordacion.
2. Llegar al mayor numero de sentidos posible

El marketing sensorial funciona. EI marketing olfativo modifica, por ejemplo, como se
percibe una marca y hace que el consumidor no se olvide de lo que ha sentido. El recuerdo de
marca es mucho mas intenso que el de los estimulos visuales y es por eso que las marcas se hayan

lanzado ya a una “guerra de olores”.

Lo mismo sucede con la masica: no es s6lo un hilo musical para acompafiar la compra,
sino un elemento que puede hacer que las personas compren mas, que sean mas rapidas o que se
entreguen a una visita relajada y completa de una tienda. Lo mas recomendable es hacer un
esfuerzo de marketing sensorial combinado: las marcas no deben quedarse con uno o con otro
estimulo, sino que deben apostar por llegar al mayor nimero de sentidos posible para conseguir

que el poder del recuerdo sea ain mucho mayor.

3. El dolor vende mas que el placer

Curiosamente, el Neuromarketing ha demostrado que lo que mas toca a los consumidores
es la promesa de dolor mas que la del placer. Es que los consumidores se centran mas en no ser
heridos que en la necesidad de sentirse bien a la hora de tomar decisiones, destaca Puro
Marketing. La respuesta que los consumidores dan a lo que promete evitar el dolor es tres veces
mas fuerte que a aquello que asegura brindar placer y felicidad.

4. Al consumidor no le interesa la marca

Como apunta en The New York Times un experto en neuromarketing, hay que evitar

empezar cualquier relacion con el consumidor hablando de “nosotros” o lanzando un discurso

sobre las caracteristicas de la marca.
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A lo que reaccionaran es a como los ayudara a ellos. Hay que ser directos: la marca debe mostrar

el producto. EI mensaje simple llegaré antes.

5. Nunca es temprano para llegar al cerebro del cliente

Quizas pueda ser discutible qué es lo que puede 0 no puede permitirse una empresa
cuando se esta acercando al consumidor, pero la respuesta que queda en la parte méas profunda del
cerebro no empieza en la edad adulta.

En “Asi se manipula al consumidor”, Martin Lindstrom pone varios ejemplos de como el
cerebro del nifio marca lo que va a consumir como adulto. No s6lo se reconocen rapidamente las
marcas, sino también los valores asociados a ellas. Y ademas se asocian un montén de elementos
subconscientes durante la infancia. Los estimulos llegan incluso hasta el Utero materno: un centro
comercial asiatico descubrié que la mdsica que las mujeres embarazadas escuchaban durante sus

visitas tenia un efecto después en las pautas de comportamiento ante la marca de sus bebés.

6. No dar nada por sentado

Puede que las ideas puedan parecer arriesgadas o que la tradicion determine que lo que
los consumidores quieren es esa cosa concreta. EI neuromarketing ha demostrado que no hay que
asumir nada como dogma de fe y que lo que una marca debe hacer para saber qué es lo que quiere

realmente la audiencia es preguntarles a sus cerebros.

CONCLUSION

El consumidor esta continuamente bombardeado por estimulos. De acuerdo a diversos
autores entre 1.500 a 3.000 estimulos diarios. Dado eso, es muy dificil determinar como un
consumidor toma sus decision de compra, menos aun cual informacion le es relevante. Si a todo
esto le sumamos los descubrimientos de que aunque la razon siempre ha comenzado el proceso de
compra, el cerebro toma diversos estimulos y rapidamente los engolfa en decisiones emocionales,
se hace entonces relevante el poder analizar con mejores herramientas los procesos internos de los

consumidores.
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El Neuromarketing se ha hecho cargo de eso, a través de la utilizacion de herramientas y
equipamiento de electro medicina, para asi poder generar respuestas medibles a estimulos
generados para consumidores. Con esa informacion, agencias de publicidad y organizaciones de
marketing son capaces de descifrar mas cientificamente, y aislando mayor cantidad de variables, el
esquivo comportamiento de un comprador racional y emocional.

Esto ultimo permite que las areas de marketing de las empresas puedan generar sus
estrategias y camparfias de manera mas rentables, intentando asegurar un retorno superior sobre la

inversion en marketing.
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