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El neuromarketing es una estrategia que utiliza el conocimiento de la neurociencia para identificar con
precision las necesidades, deseos y preferencias de los clientes a partir de informacién emocional, cognitiva y
conductual. Se usa cada vez mds por parte de las marcas, agencias de investigacion de mercados,
consultorias estratégicas y la academia, para poder comprender mejor el comportamiento no consciente de
las personas, lo que se puede traducir en campanas publicitarias mucho mds impactantes y efectivas. Por
esto, muchas veces se usa el término "Consumer Neurosciences" como sindnimo de Neuromarketing.

A pesar de que hemos sido educados en base al razonamiento y la consciencia, la toma de decisiones
humanas es solo 15% racional y consciente y 85% no consciente, sin embargo, las actividades de
investigacion en marketing se han orientado por muchos afos a entender los gustos y preferencias del
consumidor utilizando técnicas basadas en la recopilacién y andlisis de datos declarados de forma verbal,
como encuestas y focus groups, andlisis del comportamiento de compra por observacidn y recientemente, en
el procesamiento de grandes cantidades de datos de los clientes o posibles compradores con la llegada de los
modelos de big data y no se han enfocado lo suficiente en entender cdémo toma decisiones de compra el
cerebro. Esa es la gran ventaja del neuromarketing
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"El problema de la investigacion de mereado - A
es que la génte no sabe lo que siente,
no dice lo que piensa y no hace lo que dice”.
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| ¢COMO LO HACE?
_____Yaen 2007, la Universidad de Stanford y la Escuela de Administracion Sloan del MIT NEEUSNUCEIGEE

por resonancia magnética funcional (fMRI) para estudiar qué hace el cerebro de las personas cuando toman
decisiones de compra. Al utilizar imdgenes cerebrales para observar qué circuitos neuronales se iluminaban
o se apagaban durante el proceso de compra, los investigadores descubrieron que podian predecir si una
persona compraria un producto.

______En 2008, Martin Lindstrom en su libro Buyology: Truth and Lies About Why We Buy [CREUECIRERIIEIS

de tres afos, iniciado en 2004, que incluyd hallazgos tan interesantes como:

- Las etiquetas de advertencia en los paquetes de cigarrillos estimulan la actividad neuronal en un drea del
cerebro asociada con el deseo, a pesar de que los sujetos dijeron que pensaban que las advertencias eran
efectivas.

Las imdgenes de marcas dominantes, como el iPod, estimularon la misma parte del cerebro que activan
los simbolos religiosos.

Actualmente, algunos de los usos concretos que tiene el neuromarketing pueden incluir cosas como pruebas
de disefio de productos, pruebas de experiencia de usuario; A/B testing para comparar los efectos de
anuncios similares, optimizar "call to actions”, evaluar el impacto neuronal de las imdgenes de un anuncio y
campanas publicitarias en general.

La Resonancia Magnética Funcional (fMRI) es un recurso extremadamente caro. También se usa el
electroencefalograma (EEG) que rastrea los cambios én_la aetividad cerebral y aunque es menos preciso que

la fMRI generalmente es menos costoso. a © .
Existen también otras herramiéntas para medir indicadores fisioldgicos de la actividad cerebral como el
registro de seguimiento ocular, la eXcitacion a travé datos biométricos y hasta la codificacion facial que
permite medir una respdesta emocional y realizar un andlisis de sentimientos.s  +
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| BENEFICIOS DEL NEUROMARKETING

Insights mds precisos.

El neuromarketing proporciona una vision mds desmenuzada del comportamiento humano que la
investigacion de mercado tradicional, como encuestas y focus groups. Las herramientas de neuromarketing
permiten analizar con precisiéon el comportamiento, las preferencias y las tendencias del consumidor. Utilizan
datos que de otro modo no seria posible, para determinar cémo se siente un cliente o cémo podria reaccionar.
También puede proporcionar informacion momento a momento sobre el comportamiento del cliente.

Comentarios honestos.

Como los clientes no pueden mentir en un contexto de neuromarketing, estos métodos generan datos
mds confiables. Simplemente preguntarle a una persona cémo se siente acerca de algo puede cambiar
sus sentimientos. El neuromarketing evita este problema, generando resultados objetivos que una
encuesta de satisfaccion del cliente tradicional no puede proporcionar.

Revelaciones subconscientes.

El enfoque puede revelar ideas sobre la mente subconsciente y respuestas breves que la gente
generalmente no recuerda.

Costo/beneficio
El neuromarketing puede bajar el precio y aumentar el valor de la investigacién de mercados.

Estrategias holisticas

El neuromarketing se combina con métodos tradicionales para lograr un enfoque mds holistico de la
investigacion de mercados.
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| CASOS DE USO DE NEUROMARKETING

Chips Ahoy, la legendaria marca de galletitas, es un ejemplo de
cémo el neuromarketing ayudé a estar mds cerca de los
consumidores. Después de realizar una investigacion, el equipo
de la marca recibié informacion crucial sobre el empaque del
producto. Los especialistas en marketing descubrieron que la
gente no podia leer porque la marca usaba colores
inapropiados. Para eliminar el problema y encontrar el disefio
correcto, la empresa implementé una técnica de seguimiento
ocular. El equipo de Chips Ahoy desarrollé diferentes opciones
de diseio y eligié la mejor en funcion de la respuesta. La marca
cambié el empaque y mejoré texto, imagen y colores. El
resultado fue un éxito.

Games of Thrones, es un ejemplo de uso de neuromarketing al
realizar una investigacion disefiada para mostrar si las personas LA
encuentran los materiales de video mds atractivos que el audio.

Los investigadores tomaron las mismas escenas de video y
audiolibro y analizaron las respuestas fisicas de los participantes.
Los resultados mostraron que el video era un 15% mads
interesante, pero el audiolibro provocaba un pulso mds rdpido y
una temperatura corporal y conductividad de la piel mds altas.

El caso de Disney/Pixar es palabras mayores en el uso de
neurociencias aplicadas al marketing y su andlisis excederia las
posibilidades de este articulo. Basta decir que Disney entiende tan
bien como funciona el cerebro humano que es capaz de saber de
antemano si el publico asistird en masa a ver su préxima
P produccion antes de producirla, asi como las oportunidades de

merchandisin ignificardn mds diner ra la franquicia.
PIXAR STUDIOS erchandising que significara ds dinero para la franquicia
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| EL FUTURO DEL NEUROMARKETING

Aunque el neuromarketing ya se ha convertido en metodologias que estdn siendo usadas, todavia se
considera un campo incipiente. Parte de la razdn es que la tecnologia es cara y aln estd en desarrollo.
No hay duda que en la medida que esta herramienta se expanda y por tanto se vuelva mds accesible,
muchas marcas empezardn a usarla dado que no hay otras que puedan ayudarlas a influir
positivamente en la experiencia del cliente al impactar directamente en sus emociones, opiniones y
percepciones.

Se prevé que la realidad virtual (VR) serd una parte destacada del neuromarketing en el futuro. Se
podrian combinar unos auriculares de realidad virtual con un dispositivo EEG para recopilar datos
neuroldgicos. Esta seria una opcidn mucho mds econdmica que comprar una madquina EEG estdndar
y facilitaria a los consumidores participar en métodos de investigacion de neuromarketing. Los
dispositivos de realidad virtual también podrian contener rastreadores oculares que sigan en qué se
centra un cliente. El seguimiento ocular y el reconocimiento facial también pueden volverse frecuentes
en el sector minorista y de restaurantes para mejorar la experiencia del cliente.

Algunos también especulan que en el futuro habrd lentes de contacto VR disponibles capaces de medir
la dilatacion del tamafio de la pupila de un consumidor al ver un anuncio. Si a toda esta cantidad de
datos en tiempo real se le agrega el uso de tecnologia de IA (Inteligencia Artificial) probablemente se
podrdn obtener insights en tiempo real abriendo la posibilidad de formas hiper personalizadas de
interactuar con los consumidores, logrando estar en el lugar oportuno, en el momento oportuno, con
el producto oportuno.
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| CONCLUSIONES

En un mercado saturado de estimulos publicitarios, es crucial desarrollar estrategias que puedan
captar la atencion del consumidor y generen en él una reaccion emocional que lo motive a comprar
determinada marca. Se dice que los consumidores “eligen marcas y compran productos” precisamente
por las conexiones emocionales que las marcas generan con ellos. Hoy se sabe que es asi gracias al
gran aporte de las neurociencias al marketing.

Conocer como toma decisiones de compra el cerebro permite comprender al comprador como un ser
humano expuesto a sensaciones y emociones y no sélo como un ente racional que realiza compras. Es
por esto que el desarrollo de productos, fijacion de precios, acciones publicitarias y promocionales no
sdlo deben basarse en datos conductuales o en la subjetividad del proceso racional consciente, sino en
un entendimiento mds profundo de las motivaciones.
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es una
agencia de medios independiente,
con oficinas en México, Argentina, Chile,
Peru, Ecuador, Paraguay y EE.UU.,
experta en data y en la busqueda
permanente del entendimiento
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