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NEUROCIENCIA APLICADA AL ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR.

Introduccién

El anélisis del comportamiento del consumidor ests en la esencia del concepto y de la direccién de
marketing. Los consumidores, con sus decisiones de compra determinan las ventas y beneficios de las
empresas, y en consecuencia, la viabilidad de las mismas. Las empresas se ven obligadas a entender al ser
humano en su rol de consumidor, identificar las necesidades y motivaciones que los llevan a elegir una u otra

opcioén.

Lo importante es la percepcion que el cliente tiene de los productos y las marcas, por ello, el marketing
se ha sustentado en distintas disciplinas como la psicologia, economia, sociologia, estadistica para definir una
estrategia exitosa de concentracién, posicionamiento y diferenciacién. Actualmente el marketing ha
incorporado los avances de la neurociencia y la neuropsicologia con una evolucién de tal magnitud que dieron

lugar a la creacién de una nueva disciplina, el neuromarketing.

El neuromarketing es una nueva forma de conocer al consumidor y puede definirse como una disciplina
de avanzada, que investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones

o|e |as personas.

La mayor parte de los métodos que se han utilizado y se siguen implementando en el presente, como las
encuestas, las entrevistas en profundidad y los focus groups solo proporcionan informacién basada Gnicamente

en la reflexién consciente.

Sin embargo, la neurociencia ha demostrado que la toma de decisiones no es un proceso racional, los
consumidores no examinan conscientemente los atributos de un producto para adoptar|o. En la mayoria de los
casos, el proceso de seleccién se deriva de fuerzas no consientes entre las cuales gravitan la propia historia, las

caracteristicas neurofisiolégicas y el contexto social y fisico que los rodea.

Es aqui donde hace su aparicién la neurociencia aplicada al marketing, ya que se pueden utilizar sus
métodos para entender y medir, sin la interferencia de la mente racional, las respuestas subyacentes de los

consumidores frente a los distintos estimulos.

El conocimiento de los procesos que ocurren dentro del cerebro nos permitiré indagar y encontrar
explicaciones més profundas acerca del comportamiento de las personas frente a la compra y consumo de

productos y servicios, como asi también ante los estimulos de marketing.
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A partir de esta tendencia resulta necesario conocer el desarrollo de estas nuevas técnicas usadas por el
marketing. La metodologia empleada fue la recopilacién de informacién de fuentes secundarias, bibliografia

argentina y extranjera e investigaciones preliminares de la neurociencia aplicada a la disciplina del marketing.

Para llegar asi, a una conclusién sobre las posibilidades de que las nuevas técnicas sean capaces de

transcender los primeros niveles de adopcién a una aplicacién mas amplia.
Neurociencia aplicada a la disciplina del marketing

Muchas organizaciones empresariales se enfrentan cotidianamente al problema de monitorear
estratégicamente sus negocios actuales y anticiparse para crear negocios futuros. Es necesario un sistema
adecuado para obtener informacién debido a la complejidad en la que se desenvuelven las empresas. La
metodologia utilizada debe aproximarse en el mayor grado posible a la realidad teniendo en cuenta que no
siempre es ficil identificar cudles son las variables relevantes que intervienen afectando positiva o

negativamente la situacion de los mercados.

Por su parte, el rendimiento econémico de la empresa dependerd basicamente de la capacidad de
responder con eficiencia a las manifestaciones del mercado, entender el comportamiento del consumidor en
funcién de sus necesidades, deseos y motivaciones, y desplegar sus actividades en funcién de la evolucién de

las necesidades y de las posibilidades ofrecidas por la tecnologia.

La disciplina del marketing se ocupa del anélisis y comprensién de los mercados, asi como de la accién o
respuesta a las necesidades del mercado. La dimensién de anélisis y comprensién la desarrolla el marketing

estratégico y la de accién, el marketing operativo.

La bisqueda de informacién a través de los métodos del marketing tiene su correlato en la estrategia. Se
necesita capacidad para obtener datos que se puedan utilizar y renovar permanentemente dado los contextos
de ambigiiedad e incertidumbre que hace que una situacién de mercado pueda cambiar en pocos dias. Como
también hoy, es necesario contar con la capacidad para transformar la informacién obtenida en conocimiento

nuevo, capaz de generar soluciones diferentes.

El punto de partida cuando se busca informacién del mercado, es definir el problema (qué investigar),
porque de esta decisién deriva la determinacion de los objetivos (qué informacion relevar), asi como las

fuentes de obtencién de datos (dénde) y los métodos para recabarlos.

La neurociencia ests recibiendo mucha atencién porque se pueden utilizar sus métodos para entender y
medir, sin la interferencia de la mente racional, las respuestas subyacentes de los consumidores frente a

distintos estimulos.

La neurociencia es la discip|ina que estudia el sistema nervioso en su conjunto, de manera
interdisciplinaria entre la fisica, la biologia y la electrofisiologia. Analiza y explica el desarrollo, estructura,

funcién, farmacologia y patologia del sistema nervioso y de cémo los diferentes elementos del sistema nervioso
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interactdan y dan origen a la conducta. Ayuda, asi, a entender el origen e interrelacién de funciones tales

como el pensamiento, las emociones y comportamientos.

Uno de los principales descubrimientos de la neurociencia es que el 95% de los procesos mentales del
ser humano se producen en su mente no consciente y es precisamente alli donde residen los mecanismos que

condicionan sus decisiones.

Una teoria de investigacién de neurociencias se refiere a los roles complementarios de pensamiento
emocional y racional de una persona en la toma de decisiones. Se admite la posibilidad de que la emocidn

esté involucrada en cada decisién que hace una persona.

Una amplia evidencia de estudios apoya la probabilidad de que el cerebro procesa las entradas
emocionales y racionales en paralelo, pero por separado. La corteza frontal, que se encuentra justo detrés de
la frente, es la parte del cerebro donde el procesamiento emocional y racional con el tiempo se cruzan, y es
aqui que las elecciones entre opciones racionales se hacen sobre la base de las emociones asociadas con cada

uno.

Es importante analizar lo que dicen los consumidores y observar la forma en que se comportan, pero la
clave esté en indagar las causas que subyacen en su conducta, y esto es posible, mediante el estudio de las

zonas del cerebro donde se originan tanto sus deseos como su comportamiento.

El procesamiento en el cerebro ocurre en médulos que se enfrentan con miltiples informaciones
diferentes. Estos médulos comparten informacion progresivamente entre si en una estructura jerdrquica. Cerca
de la cima de esa estructura hay tres “mega-médulos”: uno maneja el conocimiento sobre las propiedades
fisicas de los objetos, otro de qué acciones, el uso por ejemplo, y el otro trabaja con las respuestas

emocionales o evaluaciones.

En la parte superior de la jerarquia esta un mecanismo de control que determina el procesamiento de
prioridad: el cerebro evalia répidamente si algo en el mundo externo es significativo para lo que se necesita en

este momento, que algo sea necesario en el futuro, o es simplemente irrelevante.

La gente usa “representaciones” para comprender, tomar decisiones e interactuar con el mundo alrededor
de ellos. Las representaciones se componen de pequefios fragmentos de informacién procedentes de los
elementos percibidos externamente, recordando o imaginando. La neurociencia cognitiva sugiere que una
representacion de algo, por ejemplo, un objeto ordinario, una cadena o un concepto, debe tener al menos

tres etiquetas, una para cada uno de los mega-médulos: conocimiento, accién y sentimientos.
Conocer la conducta del consumidor como prioridad del marketing

El mayor desafio que enfrenta el marketing, es la prediccién de la conducta del consumidor. Los
métodos tradicionales de investigacién, como las encuestas, las entrevistas en profundidad y los Focus Group,
proporcionan el andlisis de la interpretacion de manifestaciones externas del comportamiento humano desde

los mecanismos consientes. Es decir, se basan en lo que los entrevistados dicen que hacen, dicen que piensan
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o dicen que sienten. Pero las respuestas de una persona pueden no reflejar fielmente sus hébitos, preferencias

ylo percepciones.

La falta de coincidencia entre lo que los consumidores dicen y lo que posteriormente hacen, no se debe
a motivos intencionales, sino al hecho que a veces sus pensamientos y decisiones estén influenciadas por

razones que se desencadenan desde sus pensamientos, creencias, aprendizaje y actitudes.

La mayoria de nuestras decisiones de compra estin mediadas por estimulos subconscientes que ningin
sujeto verbalizard en un estudio con técnicas convencionales. Hans George Héusel, investigador alemén de
neuromarketing, doctor en Psicologia y autor del libro Think Limbic, 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”. (Hausel, 1977, pag 52)

Esto demuestra la falla inherente en el disefio de los instrumentos de prediccién usados en las ciencias
sociales: la limitacién para explorar los mecanismos del meta consciente. Por este motivo, los métodos
tradicionales quedan limitados a conocer la percepcién, que es una cuestion psicoldgica y quizés subjetiva,

mientras que el neuromarketing aporta la cuestion fisioldgica y en cierto modo més objetiva, lo organico.

El 6rgano humano que ocupa toda la atencion es el cerebro, pues de él proviene toda la informacion
que se pretende encontrar dentro del sujeto. Cuando el cerebro dice “si” estd relacionado con el sistema de
recompensas, el placer y el apego. Cuando se activa esta zona ante los estimulos recibidos de un producto o
servicio, existe una predisposicion a la compra; cuando el cerebro dice “no” la insulina se activa ante
experiencias relacionadas con el dolor y otras emociones negativas, como rabia, disgusto, sensacién de

injusticia.

En un contexto de neuromarketing, un estimulo desencadenado por un producto o servicio que active la

insulina indica que el cliente lo rechaza, esto es, que la decisién de compra no se producira.
Neuromarketing

El neuromarketing surge de la combinacién de la neurociencia y el marketing, ya que se usan las técnicas
de la neurociencia para entender como el cerebro se activa ante los estimulos del marketing para poder

identificar patrones de actividad cerebral que revelen los mecanismos internos del individuo.

Es una disciplina de avanzada que tiene como funcién investigar y estudiar los procesos cerebrales que
explican la conducta y toma de decisiones de las personas. Investiga que zonas del cerebro estan involucradas
en cada comportamiento del cliente, ya sea cuando elige una marca, cuando compra un producto o,

simp|emente, cuando recibe e interpreta los mensajes que ||egan a cada instante del exterior.

Este nuevo enfoque trae consigo un conjunto de recursos de enorme valor para investigar el mercado,
segmentarlo y desarrollar estrategias exitosas en materia de posicionamiento de productos (disefio, marca,

packaging), precios, comunicaciones y canales de distribucién. Estos recursos se basan en el conocimiento de
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los procesos cerebrales vinculados a la percepcién sensorial, el procesamiento de la informacién, la memoria,
la emocidn, la atencién, el aprendizaje, la racionalidad, las emociones y los mecanismos que interactdan en e

aprendizaje y toma de decisiones del cliente.

El marketing eficaz |ogra que la gente relna representaciones particu|ares de las marcas, repetidamente, de
manera que sea ficil evocarlas cuando el consumidor tiene que tomar una decisién. Debe proporcionar al
consumidor con consistentes, e inequivocas etiquetas de cada una de los tres mega-médulos: conocimiento,

accién y sentimientos para que puedan construir la representacion de una marca con rapidez y firmeza.
Neuromarketing. Nuevas técnicas de recopilacién de informacién

Utilizando técnicas adaptadas de la sicoterapia, la neurociencia cognitiva, la sicologia y la sociologia, los
entrevistadores indagan en los sentimientos y creencias subyacentes que impulsan las acciones de los

participantes mediante ejercicios disefiados para tal fin.

El cuerpo percibe, por medio de los sentidos, toda la informacién que ||ega desde el mundo exterior y el
cerebro genera respuestas quimicas y fisicas que se traducen en pensamientos. Pero el proceso a través del
cual se produce una reflexion difiere de la forma en que lo experimentamos conscientemente, en la mayoria de
los casos los pensamientos estén por debajo de nuestro umbral de conciencia, influyendo en el proceso

mucho més de que seamos conscientes.
A continuacién se detallard brevemente a|gunas de estas nuevas técnicas:
Entrevistas basadas en la generacién de imégenes y metsforas

La utilizacién de metéforas y analogias, que apelan bésicamente al lenguaje de las imégenes, han
demostrado ser més efectivas para revelar cudles son los pensamientos y sentimientos ocultos que determinan

las actitudes y comportamientos de los consumidores.

Las ana|og|'as como las metéforas ayudan a representar un pensamiento o idea en término de otro u otros.
Las analogias consisten bésicamente en la creacién de una situacién a partir de su similitud con otra. Las
metéforas apelan a la sustitucién del sentido de una situacién por otro figurado, sobre la base de una

comparacion creativa.
Mapas de inteligencia

Los mapas de inteligencia son gréficos que crea el investigador a partir de constructos que reflejan los
pensamientos y emociones que son compartidos por un ndmero relevante de entrevistados que forman parte

del segmento seleccionado para el tema de estudio.

El entrevistador debe identificar cuéles son las abstracciones compartidas por el grupo de participantes, lo

que permitird comprender las expectativas de los consumidores.
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El constructo es una palabra o frase que elabora el investigador, luego de analizar la informacién. Durante
la elaboracion de los constructos, se intenta identificar y expresar los significados esenciales que la mayor parte
de los entrevistados otorga a un a concepto en particular a partir de ideas, capacidades, emociones y valores,

entre otros.

El procedimiento de elaboracién de constructos, si bien es una técnica diferente, desde el aspecto
metodo|égico es similar a la tabulacion de las respuestas abiertas de un cuestionario. Las respuestas se

seleccionan, se relacionan y se reproducen en una imagen gréfica de un mapa de inteligencia.

Los mapas de inteligencia facilitan la visualizacién y comprension de los principales aspectos en que debe
focalizarse una estrategia integrada de marketing que contemple no solo las necesidades manifiestas de los
clientes, sino también aquellas que estén latentes y pueden traerse a la superficie mediante la generacién de

metforas.
Latencia de respuesta

Consiste en medir el tiempo que los participantes tardan en responder ante ciertos pares de palabras o

imégenes entre las que deben elegir.

El procedimiento es similar al de los test por comparaciones pareadas que se utilizan durante la prueba de
concepto de productos, en los que el entrevistado debe evaluar los atributos por pares e indicar cudl de los

dos prefiere.

Una respuesta rapida nos estaria indicando que no hay contradiccién entre lo que el participante piensa 'y
lo que expresa. Si la respuesta es lenta, la probabilidad de contradiccion entre lo que piensa y lo que dice es

alta.

Las técnicas de latencia son dtiles para definir posicionamientos, identificar nuevos segmentos y también
para definir o redefinir cada una de las variables que integran la estrategia de marketing de un producto o
servicio. Se ha comprobado que en lo que respecta a la medicién de actitudes las técnicas de latencia son més

efectivas que las encuestas.

La aversién a determinados productos por parte de los consumidores es el sentimiento de culpa que rara
vez expresan en un cuestionario; por no reconocimiento de dicho sentimiento no son conscientes de los

verdaderos motivos que desencadenan e| rechazo.

Las técnicas de latencia de respuesta més utilizadas son la asociacién de imégenes y palabras y la

asociaciéon de conceptos.
Neuroimaging

Las herramientas que emplean las neurociencias son de indole psicofisica, tiempos de reaccién / niveles

de deteccién.
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Estas técnicas consisten en la aplicacién de tecnologias para observar, mediante imégenes del cerebro,
cuéles son las zonas que se activan mientras el individuo sometido a estudio es expuesto a diferentes estimulos

procedentes de un entorno simulado. Por ejemplo una publicidad.

Las técnicas més utilizadas son resonancia magnética funcional por imégenes y tomografia éptica funciona

difusa,
Otras herramientas

a. Biofeedback:

Mediante la técnica de biofeedback se puede observar en el monitor de una computadora la ausencia o
presencia de emociones, como asi también su intensidad, mientras un participante visualiza un comercial o

experimenta con un producto.

Esta técnica permite al sujeto tener consciencia de sus cambios fisicos y bioldgicos de los que
normalmente no lo nota (pulso, conductancia en la piel, presién arterial, respiracién, ritmos cardiaco, estado
de sus pupilas...) mediante aparatos electrénicos que crean sefales auditivas o visuales y ya con eso se
perciben la presencia o ausencia de emociones y la intensidad que un participante pueda tener al ver un

anuncio o utilizar un producto.

El objetivo de esta técnica es |ograr que el sujeto pueda tener un control voluntario, sin intervencién de

instrumentos, de sus propios estados bi|égicos.
b. Eyetracking

La traduccién del inglés significa “seguimiento de los ojos” y es un proceso de evaluar el punto donde se
fija la mirada y el movimiento de los ojos en relacién al producto. La técnica empleada nos permite saber en

qué posicién de su campo visual esté mirando una persona en un instante del tiempo, se utiliza un Dispositivo

de Seguimiento Ocular (DSO).

El ojo es un 6rgano altamente selectivo, puede permitir medir cambios atencionales, cuya posicién puede
ser medida por un observador externo. El estudio consiste en pedirle al sujeto experimental que se siente
frente a un monitor, y se le indica qué tarea debe realizar (e.g. mirar la tapa de una revista). El sujeto debe
apoyar su barbilla sobre un soporte para alinear la posicion de su cabeza mientras realiza la tarea. Debajo del
monitor se encuentra una cdmara CCD infrarroja para fotografiar el ojo, acompafada de un panel de luces
infrarrojas. Estas luces tienen una doble funcién: iluminan el ojo de modo que la cémara pueda obtener
imégenes nitidas y generan un reflejo en el ojo que es utilizado como referencia. Una vez adquirida la imagen
se envia a una computadora para su posterior andlisis, de este modo, se obtiene la posicién de la mirada al
momento de la fotografia. La posicién de la mirada en el tiempo deberia ser un buen indicador sobre la

informacién a la que estd accediendo el sujeto.
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Ha||azgos importantes del neuromarketing

a. Neuromarketing y el sistema de recompensa: su funcién se debe a la motivacién que empuja a
que se cumplan acciones simples o de comportamientos hasta actividades més complejas. Las recompensas
activan el cerebro de manera muy diferente a las pérdidas, tanto, durante la anticipacién y la recepcién. Sujetos
normales generan respuestas de conducta de la piel en la anticipacion de una recompensa o un castigo
inmediatamente antes de la decisién de que va a hacer o en el proceso de deliberacién.

b. El efecto placebo del marketing: las expectativas no conscientes sobre la relacién entre precio y
calidad han influido en los consumidores como un placebo almacenado. Hasta el 2005, el efecto placebo se
presumia un mecanismo de conciencia, algunos autores sugieren que los tipos de placebo pueden tener
efectos sin la captura de la conciencia.

c. El neuromarketing en el centro de la “marca”: dar informacién relacionada con la marca a los sujetos
ha constituido un sesgo de preFerencia. La activacién cerebral prueba que la preFerencia por una marca puede
originar intercambio no sélo sobre la base de componentes intrinsecos del producto, sino que juega un papel
clave en el mecanismo de seleccién y esto influye directamente en la compra, el comportamiento y la lealtad.

d. Nuestros cerebros ven las caras antes que cualquier otra cosa y se conectan a procesar mucho més
rdpidamente que cualquier otro estimulo visual. Son una poderosa herramienta para la publicidad y crea una
impresién mucho més personal que cualquier otra forma de marketing material.

e. La formulacién de informacién numérica tiene un impacto profundo ya que nuestro cerebro evalia
las cosas relativamente y no en términos absolutos. Cuando se tiene informacion negativa a presentar puede
ser mejor utilizar porcentajes, en los demés casos niimeros reales. Muchas posibilidades de elecciones suelen
conducir a niveles reducidos de compras.

f. Los productos mds poderosos Y persuasivos involucran tantos sentidos como sea posib|e. El tacto
es un sentido que se debe tener en cuenta en los estudios sobre el comportamiento del consumidor. No
debemos olvidar que la atraccién de un producto entra por los 0jos, pero es el hecho de tomar contacto el
que determina la compra; es decir, el juicio del ojo se corrobora con el juicio de la mano. Este sentido suele
pasarse por alto pero tiene una fuerte influencia en el comportamiento posterior, nos ayuda a desarrollar
incluso una relacién de propiedad psicolégica de algo que disfrutamos tocando. El mismo ests localizado en la
piel, que es el érgano més extenso del cuerpo humano y de mayor sensibilidad. Su capa externa, llamada
epidermis, se renueva en forma constante y asi se auto restaura el desgaste natural, contribuyendo con ello al
mantenimiento de la calidad del sistema téctil. A través del tacto percibimos la temperatura de los cuerpos,
diferenciamos lo himedo de lo seco, sentimos la brisa del viento, distinguimos lo suave de lo 4spero, la
viscosidad y la adhesividad, asi como la consistencia de los alimentos durante el proceso de masticacion.
Recuerdos sensoriales se codifican a través del cerebro en las diferentes dreas de acuerdo a donde se
procesan; y se unen por los factores desencadenantes de la emocién y el contexto. El entoro en el que se
experimenta un producto O servicio juega un pape| clave en nuestro disfrute, que la diferencian de otras
experiencias.

g. Las emociones vencen la légica: las campafias con contenido puramente emocional son dos veces
tan exitosas como las que se basan principalmente en argumentos racionales. Se evitan emociones negativas y

por lo general es mejor centrarse en la comparacién de personas en lugar de los productos acercéndose a los
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usuarios que se piensan “diferentes”. Las emociones juegan un papel importante en el esquema de cémo
llegamos a ser conscientes de las cosas y juegan en el contexto de otros sentimientos.

h. Las primeras impresiones perduran: nuestro cerebro presta mucha més atencién en la primera
interaccidn con cua|quier marca, producto o experiencia de lo que lo hace més tarde (salvo la l]|tima). Se ha
demostrado que muchos juicios se hacen dentro de los 50 milisegundos y una vez que se hacen son muy

dificiles de cambiar.

Limitaciones y puntos a favor

LIMITACIONES

Explicativa La limitacién fundamental de las técnicas de neurociencia es que es
capaz de identificar lo que sucede en nuestro cerebro o activa en
él cuando estamos en ciertas situaciones (toma de decisiones,
proceso de toma de decisiones, respuesta a resultados), pero no
puede dar una explicacién o razén de comportamiento de por qué

respondemos o|e |a manera en que IO hacemos.

Financiera Este tipo de trabajo es caro y por el momento, se tiene que hacer
con muestra més pequefas que pueden ser sub-muestra de una

mayor.

Tamano de la muestra Al ser costoso se tiene que hacer con muestra més pequefas que
pueden ser sub-muestra de una mayor a la que se le hayan

aplicados las técnicas tradicionales

Mala imagen Alrededor del Neuromarketing se han tejido teoria de que estas
investigaciones podrén ser usadas para realizar publicidad subliminal
o para controlar la mente de los compradores y que estos pierdan

la conciencia y su capacidad de decisién.

Legal Requiere un cierto nimero de procedimientos ya que los sujetos se
someten a técnicas de imagen cerebral como el acuerdo de comité
de ética, el consentimiento racional de los sujetos, asi como la
asignacién de un médico como supervisor para que se dé la

conformidad al estudio.

Etica Respecto del Neuromarketing se ha hablado del no respeto a la
libertad del consumidor y la pérdida de conciencia del consumidor
de forma involuntario, lo cual deriva en juicios éticos y morales en

contra del neuromarketing.

Metodolégica Los protocolos de investigacién en neuromarketing son largos y
dificiles de elaborar. Lo que implica una falta de acuerdo entre

investigadores y ausencia de estandares

59



Puntos a favor:

® La neurociencia permite conocer y profundizar en un émbito que ests més alld de la conciencia de los
individuos, la conduccién subconsciente.

e Las neurociencias detectaron la dificultad o imposibilidad por parte de los consumidores de expresar
las razones emocionales que generan sus hébitos de consumo, y sus reacciones a los distintos
estimulos de marketing. Las investigaciones y estudios al respecto han demostrado que las decisiones
de los consumidores se basan en sensaciones subjetivas, y estas sensaciones estén vinculadas con
estimulos sensoriales que se activan al momento del consumo.

e Conocer cémo el sistema nervioso traduce la enorme cantidad de estimulos a los que estd expuesto
un individuo al lenguaje del cerebro.

®  Con el neuromarketing, disminuye el riesgo empresarial porque se hacen productos que estin més
ligados con lo que quieren realmente las personas.

e Desarrollar todos los aspectos del marketing: segmentacién, posicionamineto comunicaciones,
producto, marca, precios,y canales; con mensajes més acordes a lo que la persona va a consumir.
Ya no importa tanto qué haya para ofrecer, sino el impacto emotivo que genera la forma en que se
comunica la promocién.

® El neuromarketing permitiria mejorar las técnicas y recursos publicitarios y ayudar a comprender la

relacién entre la mente y la conducta del destinatario

Conclusiones

Las empresas necesitan informacién actual para su mejor desarrollo y/o crecimiento. La inteligencia de
negocios es la encargada obtener informacién relevante sobre el mercado, ello significa, indagar y comprender

qué y cémo piensan los consumidores.

La mayor parte de las técnicas que se utilizan en las investigaciones descriptivas y exploratorias bésicas
recogen informacién sobre lo que los consumidores nos dicen, por ejemplo, cuando responden una encuesta
o cuando dialogan sobre un tema guiados por un coordinador en un grupo motivacional. Sin embargo las

palabras no nos proporcionan una imagen completa sobre lo que verdaderamente piensan.

La falta de coincidencia entre lo que los consumidores dicen y lo que posteriormente hacen, se debe
al hecho a que muchas decisiones estén influenciadas por determinantes no conscientes. De ahi la necesidad
de utilizar metodo|og|'as que permitan ‘bucear’ de mejor manera en el metaconsciente para captar cuéles son las

reacciones emocionales que determinan las percepciones, y en consecuencia, el comportamiento.

Esto exige innovar tanto en la manera de preguntar como en la utilizacién de métodos que permiten llegar

directamente a la mente del consumidor.
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Es por ello, que las técnicas y herramientas desarrolladas a partir de la evolucién de la neurobiologia son
de gran aplicacién a partir de la deteccién que determinadas zonas del cerebro estén asociadas a unas clases

particulares de pensamientos y sentimientos.

Si bien no se puede saber exactamente qué piensa un cliente sobre un producto elegido, las
neuroimagenes nos ayudan a descubrir las activaciones que pueden estar por debajo del umbral de
consciencia, que permite establecer diferencias entre lo que el cliente dice a través de sus palabras y lo que se

ObSQNd en un monitor sobre SUS mecanismos cerebra|es.

La aplicacién de la ciencia a la comercializacion esté en desarrollo, la velocidad a la que sus métodos
sean capaces de trascender los primeros niveles de adopcién a una aplicacién més amplia del mercado
dependers que los investigadores deben abordar estudios que utilizan técnicas de neurociencia con el mismo

pensamiento critico que se aplica a todos los otros estudios y establecer directrices claras.

Al ser un tema reciente los expertos ain no tienen pardmetros comparables ni conceptos claros sobre el
tema, pues su complejidad es amplia dado que se estd estudiando el érgano més importante del ser humano,

e| cerebro.

En el trabajo se han especificado las distintas técnicas y ciertos hallazgos, pero todo cambio y/o
innovacién trae cierto desconcierto y las limitaciones sobre los costos, tamafio de la muestra y la imagen

negativa sobre las nuevas practicas aplicadas de la neurociencia superan las ventajas.

Por ahora, las aplicaciones de neuromarketing deben ser un complemento, y no un sustituto, de las

técnicas tradicionales de investigacion de mercados.

Pero es cierto que una sinergia entre las técnicas de la neurociencia y los estudios tradicionales de
comportamiento proporcionard una vision mas completa para poder entender mejor la conducta humana y la
toma de decisiones, en el rol de consumidor; pudiendo las empresas ofrecer productos y/o servicios con

menor riesgo empresario.

BIBLIOGRAFIA

®  Braidot, Néstor. Neuromarketing. Neuroeconomia y negocios. Editorial puerto NORTE-SUR S.L.,
Madrid, Espana.2005.

*  Malfitano Cayuela,Oscar y otros. NEUROMARKETING. Celebrando negocios y servicios. Ed
Granica. Buenos Aires, Argentina.2010.

®  Malhotra, Naresh. Investigacion de mercados. Editorial Prentice may. México,2000.

e Zaltman, Gerald. Como piensan los consumidores.Editorial Empresa Activa. Espaiia. 2004
Péginas de internet:

L4 http://www.neuromarketing.com

L4 http://www.neuromarca.com

®  http://emotionresearch.net/ourproducts.marketingmeetsneuroscience.php

61



http://www.academicjournals.org/ AJBM
http://www.neurosciencemarketing.com/b|og/artic|es/arF—neurostandards.htm
http://www.neurosciencemarketing.com/blog/articles/neurons-fire-together. htm

http://www.psychwiki.com/wiki/Neuroscience_and_Decision_Making

http://www.sentientinsight.com/injecting-some—humi|ity-into-neuromarketing/

AUTORES

NESTOR OMAR FERNANDEZ
Contador Piblico - UNS
Profesor Asociado UNS

LILIANA JULIA GOMEZ
Magister en Administracién y Contadora Piblica - UNS
Profesora Adjunta UNS

MARIO LITTERIO

Magister en Administracién y Contador Piblico - UNS
Profesor ISFDyT Dr. Pedro Goyena.

Profesor Adjunto UNS

ANDREA VOLPE

Contadora Piblica y Licenciada en Administracion - Universidad de Belgrano.
Prof. ISFDyT Dr. Pedro Goyena.

Ayudante de docencia A. UNS

NERINA DI CROCE
Licenciada en Marketing - Universidad CAECE
Asistente de Docencia UNS

CAROLINA PEREYRA HUERTAS
Licenciada en Administracién - UNS
Prof. ISFDyT Dr. Pedro Goyena.
Ayudante de docencia A. UNS

MARIANA FERNANDEZ BLANCO
Licenciada en Administracién - UNS
Ex Ayudante de Docencia A. UNS

CARLA VIDELA
Estudiante avanzada de la carrera de Contador Piblico - UNS
Ayudante de Docencia B. UNS

62



