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Resumen y Conceptos Clave

En este documento se describe la forma en la que el neuromarketing hace que la segmentacion de
género, sea una herramienta funcional para poder conocer al cliente y sus deseos. Se explorara el
mercadeo desde sus inicios, mostrando cémo evoluciona hasta enfocarse en el cliente como su
principal objetivo. Al llegar a este punto el mercadeo se encuentra con un nuevo aliado, la
neurociencia, la cual le muestra que por medio de diversas técnicas tiene la capacidad de medir

las reacciones de su consumidor, a los distintos estimulos que le envia para cautivarlo.

En este proceso se dan a conocer las tecnologias mas usadas por el neuromarketing para este fin;
ademas se expondra parte de la anatomia del consumidor con la que interactda el mercadeo: sus
sentidos y su cerebro. Posteriormente se explica como a traves del entendimiento de las
percepciones y comportamiento del cliente, puede beneficiarse el mercadeo en sus propdsitos y

su vez, satisfacer al mercado en lo que realmente quiere.

- Neuromarketing

- Consumidor

- Cerebro

- Sentidos

- Mercadeo

- Investigacion de mercados
- Percepcion

- Comportamiento

- Segmentacion de Género

- Neurociencia



Abstract and Key Words
This document describes the way in which neuromarketing makes of gender segmentation a

functional tool for knowing the customers and their desires. Marketing will be explored from
its origins, showing how it evolves to focus on the customer as its main objective. At this
point, marketing meets neuroscience, a new ally who shows through many techniques, that
has the ability to measure the consumers’ reactions to the different stimuli that marketing

sends to captivate them.

In this process, it will make known the technologies that neuromarketing uses the most for
this purpose; it will also present the consumers’ anatomy, which the marketing interacts with
the most: the senses and the brain. Subsequently, it will be explained how, with understanding
clients’ perceptions and behavior, marketing gets to benefit its purposes and at the same time

satisfy what the market’s really wants.

- Neuromarketing

- Customer

- Brain

- Senses

- Marketing

- Marketing Research
- Perception

- Behavior

- Gender Segmentation

- Neuroscience



Introduccion
Desde sus origenes el mercadeo tuvo distintas orientaciones en busca de productividad: la

produccion, las ventas, hasta que finalmente comprobd que una de las partes mas importantes
de conocer y conquistar, es el cliente. Desde ese momento, el cliente es la razon de ser del
mercadeo, por esto es imperativo conocerlo, quién es, cOmo es, qué piensa, qué origina sus
respuestas a los estimulos publicitarios que le rodean; de esta forma se podran generar
estrategias de mercadeo que generen utilidades, al tiempo que satisfacen los deseos y

necesidades del consumidor.

En el proceso de conocer al cliente desde lo basico, se descubre que a pesar de tener una
estructura similar, los cerebros femenino y masculino presentan diferencias fundamentales
que hacen que sus comportamientos y perspectivas sean radicalmente distintos, abriéndole los
0jos a una parte que, las técnicas de mercadeo tradicionalmente usadas, han desestimado por

largo tiempo, la segmentacion de géneros.

Es aqui donde aparece el neuromarketing, la herramienta del mercadeo que trabaja de la mano
con las neurociencias, para identificar y analizar lo que el consumidor piensa a nivel
subconsciente, evaluando la actividad cerebral producida por los estimulos recibidos de una
marca o un producto. Gracias a sus tecnologias, el neuromarketing desarrolla unas técnicas de
aplicacion, primordiales en la interaccién del consumidor con su entorno, a partir de las
diferentes respuestas a estimulos en hombres y mujeres, permitiéndole al mercadeo tener la

respuesta completa de los deseos reales y el comportamiento de cada uno.



Planteamiento del Problema
¢Por quée en el mercadeo actual, las herramientas de segmentacion de géneros resultan

insuficientes?

Justificacion

Como consecuencia de la globalizacion dada en la ultima década, gracias principalmente a la
evolucion de los medios de comunicacién, la oferta de productos y servicios se torna excesiva
y los departamentos de mercadeo de las organizaciones, se han visto en la necesidad de buscar
respuestas cada vez mas claras sobre los deseos reales de sus consumidores y como
satisfacerlos. Por este motivo las compafiias han debido implementar nuevos métodos, que
atraigan a sus compradores, para asi hacer frente a la agresiva competencia e inclinar la

balanza de compra hacia ellos.

Durante mucho tiempo el mercadeo ha indagado en el cliente, qué le gusta y qué quiere, con
este fin dentro de sus investigaciones de mercados, se llevan a cabo diversas segmentaciones
buscando tener un mayor conocimiento del consumidor. Estas se realizan entrono a diversas
variables que definen con precisién el target a trabajar, sin embargo, al realizar la
segmentacion de género se cometen algunos errores, ya que usualmente se utilizan técnicas
que no permiten obtener informacion con la veracidad, ni el detalle suficiente para generar
estrategias contundentes a partir de ellas, puesto que dependen netamente de elecciones
elaboradas por el investigador y su sentido comun o socialmente sesgadas por los focus
groups. Es entonces cuando aparece el neuromarketing, revelando dichos sesgos y abriéndole

campo a realidades que no se conocian hasta ese momento sobre el consumidor.

Por medio del presente documento serd posible conocer mas del neuromarketing, haciendo
énfasis en su contribucién al empresario y la organizacion, permitiéndole conocer mejor a su
cliente en su comportamiento y percepciones, mostrandole que la segmentacion de género es
una necesidad que ahora puede ser satisfecha, gracias a la tecnologia en neurociencias
manejada actualmente por el neuromarketing, dando lugar a la elaboracion de estrategias

innovadoras que cautiven la atencion del consumidor y persuadan su decision de compra.



Para los administradores, tener acceso a esta informacion es de gran importancia, ya que
podran percatarse de la poca eficacia de las técnicas tradicionales de segmentacion de género
y de cdmo el neuromarketing suple un poco dicha deficiencia, ademas tendran claridad acerca
de algunos de los procesos que influyen en la toma de decisiones y la satisfaccion de los
consumidores, exponiendo la diferencia conductual entre los diferentes géneros,
permitiéndoles entender y aplicar a futuro las best practices planteadas, dandoles incluso la

habilidad de identificarlas al verlas aplicadas en la cotidianidad.

Metodologia
Se busca realizar una investigacion documentada sobre neuromarketing, desde su procedencia

hasta el conocimiento avanzado que se tiene del consumidor, gracias a la neurociencia aplicada.
De este modo se busca mostrar el concepto de neuromarketing como una herramienta avanzada y
atil, que se ha desarrollado para abrir puertas a la relacion con el cliente, permitiendo que la

segmentacion de mercados por género sea mas Util y eficaz, que con las técnicas tradicionales.

Se han realizado investigaciones y estudio documental en libros, articulos, medios multimedia y
paginas Web, ademéas de la asistencia a seminarios con el fin de orientar y referenciar
eficazmente el contenido de este documento, formalizando un compendio integral y claro con los
aportes de los principales representantes en el neuromarketing, enfocando dicha investigacion a
la exploracion de las técnicas de segmentaciones por género y analizando la informacion
obtenida y los resultados de algunos ejemplos, para asi generar opiniones acerca de la efectividad

de dichas técnicas.

Objetivo General
Explorar como el Neuromarketing se convierte en una herramienta necesaria y eficaz para

conocer al cliente, sus percepciones reales, deseos y el origen de muchos de sus
comportamientos, convirtiéndose en una herramienta necesaria para complementar las técnicas
tradicionales de segmentacion de géneros, dejando de lado varios sesgos y permitiendo una

segmentacion de mercados mas eficiente para las organizaciones.



Objetivos especificos
e Comprender la evolucion del mercadeo desde sus origenes, mostrando los enfoques que han

implicado su progreso y como, a traves de esta transformacion, se nutre de diversas disciplinas

dando lugar a la creacion del Neuromarketing

e Describir el concepto de Neuromarketing, su proveniencia, técnicas y tecnologias usadas

para la realizacion y analisis de sus estudios

e Analizar biolégicamente al consumidor frente al neuromarketing, sus sentidos y las
diferencias entre los cerebros femenino y masculino, presentando cémo generan los

comportamientos y percepciones.

eExplicar la segmentacion de géneros en el mercadeo y como el neuromarketing
complementa a las técnicas tradicionales reduciendo el margen de error en las estrategias, a

través de técnicas de primordiales en la interaccion del consumidor con su entorno.

Glosario

» Neuromarketing: Es una herramienta de la investigacion de mercados que utiliza
conocimientos y tecnologias de las neurociencias para entender las reacciones del
consumidor a estimulos externos.

» Consumidor: Persona natural o juridica que busca la satisfaccion de sus necesidades o
deseos, por medio del uso de productos y/o servicios.

> Best Practices: “Método o técnica que muestra resultados consistentes y mejores que
los alcanzados por otros medios y se usa como referencia de calidad”
(BusinessDictionary.com).

» Mercadeo: “El marketing es un proceso a través del cual individuos y grupos obtienen
lo que necesitan y lo que desean mediante la creacion, la oferta y el libre intercambio
de productos y servicios valiosos con otros” (Kotler, 2002).

» Segmentacién de Mercados: “Divisién de la totalidad del mercado en grupos pequefios
y relativamente homogéneos” (Kurtz, 2008)

> Segmentacién de Género: Division del mercado distinguiendo las caracteristicas

propias entre mujer y hombre.



Parte I: Marco Teorico y Conceptual

Origen del Neuromarketing
En el amplio mercado actual, las personas se encuentran bombardeadas por gran cantidad de

ofertas en marcas y productos, la competencia entre compafiias es cada vez mas feroz generando
asi que busquen la manera de crear un vinculo real y efectivo entre los clientes y sus productos.
El Neuromarketing es esa herramienta innovadora y clave, que por medio de técnicas
relacionadas a la neurociencia, sirve para poder estudiar y medir la conexion directa que genera
el mercadeo, entre un producto y el cerebro del consumidor. EI consumidor es visto como un
ente muchas veces impredecible, cuyo comportamiento depende de diversas variables, en su
mayoria ajenas a si mismo; es en este punto donde el Neuromarketing y sus tecnologias,
contribuyen a que las organizaciones puedan entender al cliente de una manera mas efectiva en
sus opiniones y reacciones primarias, entender como perciben los anuncios, la aceptacion de sus

productos y mas importante ain, como cautivarlos y hacer parte de sus recuerdos.

Evolucion del Mercadeo al Neuromarketing

Gracias a la fragilidad de su naturaleza, el ser humano siempre ha tenido necesidades tales como
hambre, sed, frio, calor, entre otras, que son propias de su vulnerabilidad o proporcionadas por el
entorno donde se encuentra; de manera innata, todo ser vivo busca satisfacer esas necesidades
por instinto de supervivencia, para alcanzar un bienestar. EI mercadeo es una disciplina que ha
buscado entregarle a los seres humanos la satisfaccion de esos deseos y necesidades,
entendiéndolos y relacionandolos con productos o servicios. A continuacién se expondra una
sintesis de la evolucion del mercadeo y de como podemos ver su desarrollo en cuatro etapas que,
lejos de fragmentarlo, lo muestran como un todo que se ha convertido en una necesidad para el
éxito de toda organizacion y ha evolucionado de la mano de las neurociencias, en una eficaz

herramienta conocida como el Neuromarketing.
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Figura 1.Etapas de la evolucion del Mercadeo. Elaboracién del autor, basado en Toca (2009) y
Kurtz (2008).
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Figura 2. Composicion de la etapa inicial del mercadeo. Elaboracion del autor.



Punto de Partida

Partiendo del hecho de las esenciales exigencias relacionadas a la existencia y supervivencia,
vemos que desde su origen, el concepto de “satisfaccion de necesidades” nace de la aparicion de
los primeros seres, y es inherente a la evolucion y desarrollo de los mismos. Es decir que desde
la existencia propia de la humanidad, existen las necesidades y dependiendo del lugar que ocupa
el ser humano dentro de la sociedad, se obliga a satisfacerlas de la mano de herramientas cada

vez mas avanzadas de la mano de la evolucién.

Es sabido que en las primeras etapas evolutivas de las sociedades humanas, las comunidades no
se asentaban en un lugar especifico, sino por el contrario, deambulaban bastos kilémetros en
busca de alimento y abrigo que les proporcionaran bienestar en cada momento; en este afan
sobrevivir y de satisfacer sus necesidades, la naturaleza empieza a escasear, ya que cCOmo
menciona Heilbroner (1982), el hombre es la fuente primordial de los problemas econémicos con
los que él mismo debe lidiar. Como consecuencia de esta escasez comenzaron a autoabastecerse
de sus propios alimentos y abrigo por medio de la caza y pesca, cubriendo sus necesidades

primordiales, aun cambiando de ubicacion constantemente.

Intercambio

Al comenzar la evolucion social, el hombre empieza a asentarse en lugares semifijos que
compensaban la mayor parte de sus necesidades, basandose en una produccién agricola y auto
sostenible, en la que cada ente en la sociedad era responsable de producir lo que necesitaba, por

lo cual el mercadeo no tomaba una forma real hasta ese entonces.

Con base en sus estudios, Heilbroner (1982) confirma que al asentarse el ser humano empieza a
crear pequefias metropolis, de este modo se comienza a establecer el término “economia” de
manera mas formal, enfocada en las funciones que la sociedad organizada debe realizar, para que
la naturaleza humana encaje dentro de la misma comunidad dando dos tareas primordiales: 1.
Organizar un sistema enfocado en producir los bienes y servicios que sean necesarios para la
subsistencia de la sociedad; 2. Sistematizar la adecuada distribucion de los bienes entre los entes

de ésta, dando lugar al aumento de la produccion.

Gracias a este avance, notaron que aquellos productos simples que antes utilizaban tal como los

tomaban de la naturaleza, con muy pocas modificaciones, dejaban con el tiempo de satisfacer sus
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deseos, entonces comienzan a producir y a agregarle valor a estos productos. Como podemos
observar, el concepto de division del trabajo empieza a aparecer de manera patente, para asi
hacer parte de toda la cadena de valor que requiere la produccion, es asi como posteriormente el
concepto es formalizado por Adam Smith en su libro “La Riqueza de las Naciones” en 1776; este
concepto admitia que un proceso fuera realizado por varios entes que realizaban la misma tarea
una y otra vez. Como menciona Paramo (2002) este desarrollo permitia la especializacion del
obrero, quien empieza a producir en mayor cantidad adelantandose a pedidos futuros, lo que trajo
como resultado la generacién de excedentes y la demanda de elementos que otros habian

fabricado.

Gracias a esta situacion de exceso en los inventarios, el ser humano entiende que tiene la
posibilidad de intercambiar bienes con otros entes de su misma especie, de este modo ven el
intercambio o trueque como otra forma de satisfacer sus necesidades. El trueque daba la
posibilidad, por medio de un acuerdo de mutuo beneficio, de adquirir los bienes que no se
poseian dando incluso la posibilidad de intercambiarlos entre diferentes ciudades. Morales y
Galindo (2009) sefialan que estos procesos de intercambio se llevaban escritos en pequefias
tablas de barro, donde se especificaban las cantidades de cada trueque. Cerca del afio 700 a.C.,
en la entonces ciudad de Lidia (actual Turquia) se crea la primera moneda, dando lugar a la
fabricacion en masa de las mismas con metales preciosos, estas monedas empiezan a ser
utilizadas en los intercambios dandoles valores especificos y siendo de uso mas comun entre la
nobleza, mercaderes y sacerdotes, haciendo que la cantidad de monedas (dinero) acumuladas,
sean relacionadas como un simbolo de poder, manteniéndose esta creencia hasta el dia de hoy.
En este punto la mercancia no era muy variada y el concepto de “mercado” hacia referencia solo
a los lugares de asentamiento de cada poblacion, es decir que el término de mercadeo no era

objeto de exploracidn, como préactica, ni como concepto aun.

La Produccion

Como consecuencia e interpretando a Paramo (2002), el estudio de los conceptos de
“investigacion de mercados” y de “marketing” son dejados de lado, con el fin de invertir sus
esfuerzos en lo que creian era el motor de la economia del momento: el control y la eficiencia en
la produccion y distribucion. Asi buscaron ahorro de costos en procesos y controles de

inventarios, exigiendo obreros y técnicas eficientes, dejando de lado que generar ventas mas
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efectivas, puede dar como resultado ingresos mas altos. Desde este punto de vista las sociedades
enfocan sus esfuerzos en el aumento de produccién y a su vez reducir al maximo los costos,
dejando de lado las necesidades y deseos de sus clientes, ya que, gracias al exceso de demanda
frente a la oferta y a la baja competencia, no consideran que sea necesario atraer clientes.

Como ejemplo de la poca importancia que en este punto se le daba a los deseos de los

consumidores, tenemos la famosa cita de Henry Ford:
“Pueden tener el color que deseen, en tanto que sea negro” — Henry Ford

Ademas de la jocosidad de la frase, sale en evidencia que satisfacer el gusto del cliente no era tan
importante como vender; en esta época de manufacturas en gran cantidad, el hombre empieza a
industrializar sus procesos y a producir en masa expandiendo el mercado e incrementando la
competencia entre las diferentes organizaciones, buscando satisfacer cada vez méas la demanda.
Es asi como en los siglos XVIII 'y XIX, surge la [lamada Primera Revolucion Industrial, gracias
a la cual se gestan diversos cambios en diferentes niveles de la sociedad, como el empleo de
nuevas fuentes de energia (hidraulica y carbon), la méquina de vapor, los ferrocarriles, la
méaquina de hilar, entre otros; ademas de la aparicion del capitalismo industrial, la expansion de
la poblacidn europea que a su vez se concentraba cada vez mas en las zonas urbanas, entre otros
desarrollos generados en términos organizacionales, socio-econémicos y politicos. Como
consecuencia se hace notable la expansion del proletariado, el abandono del mercantilismo y la
aparicién tanto del liberalismo econdémico, como del capitalismo industrial (Otero & Mata de
Grossi, 2005).

En relacion a lo anteriormente sefialado y al surgimiento de la consecuente competencia, desde la
perspectiva histérica se ve con claridad que la aparicion del Ilamado pensamiento
mercadologico, se remonta a los inicios de la produccion capitalista donde se empieza a generar
acumulacion de riqueza, debido a la cantidad de produccion y constante evolucion tecnoldgica;
es asi como se empieza a generar la necesidad de intercambio de manera evidente. Este
pensamiento mercadoldgico fue basado en la teoria econdmica hasta antes de 1910, asi las
actividades y movimientos de los mercados eran explicados por las visones macro de dicha
teoria; como puede entenderse el marketing era tomado como un subconjunto de la economia

intentando explicar, el comportamiento del consumidor. Al advertir el poco éxito de ello, buscan
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refugiarse en teorias pragmaticas que les dieran fundamento a decisiones reales en cada
organizacion, haciendo prevalecer teorias economicistas y basando en ellas las decisiones del
consumidor por muchos afios (Bagozzi, 1975; Anderson et al., 1999; Mason, 1995 en Paramo,
2002).

So pretexto de lo anterior vemos que el marketing empieza a ser entendido como sinénimo de
distribucion, dada la relacion entre produccion y necesidad de los consumidores, se busca que
sus demandas sean satisfechas a cambio de sus ingresos. De este modo la humanidad empieza la
etapa conocida como Segunda Revolucién Industrial.

La Segunda Revolucion industrial, como lo menciona Pasdermadjian (1960), se genera en la
década de 1870, después de la Guerra de Secesion, ha permitido la evolucion de nuestra sociedad
productiva proporcionando medios de produccién eficientes; como consecuencia de ello resulta
la realidad industrial de mediados del siglo XX y asi mismo, las bases de la produccién actual.
Esta revolucién colma al mundo con cambios importantes que transforman la época y los
mercados como: la exploracion de nuevas fuentes de energia tales como el petrdleo y la
electricidad que son fundamentales para la productividad actual, la incursién en la produccion de
acero y la revolucién quimica, asi como la aparicion del capitalismo financiero, la
racionalizacion del trabajo y la formacion de holdings a nivel organizacional, el movimiento
obrero, entre otros cambios a nivel demogréafico y politico que hicieron que esta etapa de la
historia fuera decisiva para el futuro de la produccién y la calidad de vida humana como la
conocemos hoy en dia (Otero & Mata de Grossi, 2005)

A esta revolucion le debemos el incremento notable de la produccidn y la venta de productos, los
cuales se tornaron en necesidades y deseos evidentes. En este desarrollo, en el que las empresas
crecen para satisfacer a estos nuevos consumidores, se da inicio a la aparicion de lo que hoy
conocemos como marketing, cuyo desarrollo comienza realmente a verse a mediados del siglo
XIX'y principios del XX, en este periodo de tiempo es donde se generan sus postulados bases y
comienza a verse la manera en que actda en el mercado e industrias de ese momento (Paramo,
2002).

Las teorias de marketing expuestas hasta ese momento no podian aun explicar los

comportamientos y decisiones del consumidor, por este motivo se empiezan a recurrir a teorias
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psicologicas que buscan dar una explicacion puntual a sus preferencias e interacciones. De este

modo aparecen tres escuelas de pensamiento que esclarecieron el contexto en el cual se

encontraba el marketing (Mason, 1995 en Paramo, 2002):

Tabla 1

Escuelas del pensamiento mercadoldgico. Elaboracion del autor basada en Sheth, Gardner &

Garrett (1988)

Las actividades y
funciones dentro del
mercadeo, tales
como: ensamble,

La distribucién de

varias funciones que
deben ser realizadas
por el marketing

clasificacién que, al
refinarlo, buscaba
demostrar que cada
mercado de bienes
no era Unico y por
ende, los bienes eran
parecidos entre si

i clasificacion, productos La distribucion y
Enfasis almacenamiento, principalmente canales de distribucion
venta, compra, agricolas
transporte,
distribucién , entre
otros
Define a cabalidad las
Se propone que el instituciones, las
mercadeo debe interrelaciones que se
concentrarse mas en  generan entre
los productos, consumidor y
enfocandose en su productor y los &mbitos
Su mayor fortaleza :
TP comportamiento que agregan valor.
es la identificacion, . L
listado dentro del mercado,  Gracias a los principios
aoy generando asi un funcionales que
clasificacion de . X L
Estructura sistema de maneja, a la difusion

que le da a conceptos
innovadores, el modo
en que se controlan los
inventarios, se dice que
tiene una mejor
estructura que la
escuela funcional o de
andlisis del producto

Especificacion

Se limita al impacto
de cada funcion mas
que a la relacion

Sus hipotesis sobre
el sistema de
clasificacion

Sus hipotesis son
precisas y establecida
para permitir
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Verificabilidad

dada entre funciones

La mayoria de las
funciones puede ser
medida y los
métodos para este fin
se desarrollaron
hasta ser realmente

propuesto, resulta ser
generalizado e
impredecible. Por
este motivo se
sugiere que debe
abandonar amplio
enfoque al
consumidor y de este
modo, utilizar otras
perspectivas tales
como indices de
rotacion, margen de
ganancia, entre otros

No hay definicion
clara de las
categorias
propuestas, no hay
facil medicién ni
escalas en las
categorias, ni

contingencia en pocos
enunciados

En este aspecto su
teoria es débil ya que
no es posible medir ni
definir los conceptos
operacionales que
estipula

veraces e .
medicion del riesgo

Como puede apreciarse en el cuadro expuesto, estas escuelas no incluian temas referentes a las
variables que implican la mente del consumidor tales como: decisiones, conductas y
preferencias. Desde este punto se empieza a gestionar una preocupacion paralela las ganancias
que eran generadas por el mercadeo y es alli donde se inicia el desarrollo de un temprano
concepto de publicidad, vista desde los procesos mentales que se incluian en el consumidor,
tanto como la empatia y otros talentos que debiera tener quién tiene contacto directo con el
cliente (vendedor), para asi influir de manera directa y positiva en la decisién de compra
(Paramo, 2002).

Las Ventas

Durante la segunda década del siglo XX las organizaciones comienzan a generar gran presion
sobre sus trabajadores con el fin de ser cada vez mas exitosos, por esto mismo la exigencia en la
exactitud de los procesos es maés alta, en miras a una considerable reduccion de riesgos. Asi es
como las empresas empiezan a integrar la investigacién a sus areas convirtiéndola en una
necesidad para el desarrollo de sus organizaciones. De este modo la inicial investigacion de

mercados de este tiempo, se centrd en generar un modo de sistematizar los procesos de cada area
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de la organizacién, permitiendo asi analizar la informacion recolectada y buscando con esto,
buenos resultados en las actividades comerciales llevadas a cabo en esos momentos. (Paramo,
2002)

Este nacimiento de la investigacion de mercados da paso al desarrollo de métodos necesarios
para su éxito, como determinar la muestra y confrontacion de datos recopilados. Comienzan a
implementar la investigacion por encuestas para poder medir y crear prondsticos sobre el
desempefio de las compafiias y de la demanda de sus bienes y servicios. Como resultado de estos
procesos, el marketing adquiere una nueva definicibn como “todas aquellas actividades
involucradas en la distribucion de bienes de productores hacia consumidores y en la transferencia
del titulo de propiedad del bien” (Bartels, 1976 en Paramo, 2002). Esta definicion sefiala que
para ese entonces el marketing se basaba meramente en las actividades de produccion,
distribucion y el control estadistico que se pueda llevar de ambas actividades, sin tener en cuenta

la parte promocional, que es una de las fundamentales en una venta.

Alrededor de 1929, surge en Estados Unidos una crisis economica conocida como La Gran
Depresion, tal como lo sefiala Paramo (2002), como consecuencia de ésta se genera la
especializacién y diferenciacion de varias disciplinas sociales tales como economia, sociologia,
psicologia, entre otras; gracias a estas se establecen fronteras entre comportamiento del
consumidor y gerencia de marketing, ademas de la diferencia entre la forma y el contenido de la
investigacion. Hasta este punto ni el mercadeo, ni la investigacion de mercados, lograron su
status de ciencia, su campo de accion tampoco fue definido; categorias que si le fueron
concedidas a disciplinas como la psicologia, sociologia y antropologia. En este punto el
individuo comienza ser significativo dentro de la organizacion en su calidad de comprador, asi es
que las compafiias comienzan a crear actividades promocionales que buscaban el incremento
desesperado de utilidades, siendo muchas de ellas agresivas y poco éticas, destruyendo la
oportunidad de generar relaciones de largo plazo con los consumidores. En pocas palabras, el
objetivo principal de estas compafiias era vender todo aquello que habian producido y tenian en

sus inventarios, en lugar de producir lo que el cliente deseaba y necesitaba (Toca, 2009).
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El Cliente
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= Marketing
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Relacione
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Figura 3. Composicion de la etapa orientada al cliente. Elaboracion del autor.

Como consecuencia de la discusion entre los economistas neoclésicos y quienes basaban el
mercadeo en la demanda y los deseos del consumidor, empieza a surgir una corriente que lleva al
hasta entonces pensamiento mercadologico a indagarse sobre los procesos mentales de los
consumidores, asi nace un tipo de investigacion que aplica los principios de la psicologia a la
venta minorista, y sobre todo, a la publicidad y promocion. A pesar de estos avances en el
estudio del deseo del consumidor, no se logra avanzar en aspectos como las preferencias ni las
secuelas interpersonales de la demanda, lo que nos muestra que aun faltaba prioridad en el
enfoque hacia el consumidor y su mente dentro de un proceso de compra, haciendo notoria la
poca investigacion en la influencia de factores endégenos y exdgenos en la decision y deseos del
mismo, tales como la sociedad, la cultura, la edad, entre otros. De este modo aun se tiene la
creencia del consumo de un producto en base a su valor de uso, sin tener en cuenta que muchas
veces no es la necesidad lo que lleva a que un cliente a que compre o0 consuma, Sino que €s
impulsado por el deseo o lo que representa directamente el producto en su vida (status,

confianza, autoestima, etc.) (Paramo, 2002).
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Marketing

El concepto de marketing surge de un cambio de paradigma en las tendencias de negocios, como
menciona Kurtz (2008) se pasa de tener un mercado vendedor en el que los compradores eran
mas que la cantidad de bienes y servicios ofertados, a un mercado comprador en el que la oferta
de bienes y servicios es mayor a la cantidad de clientes para ellos; no basta con producir y vender
un producto, es esencial comercializarlo, es decir el cambio radica en la priorizacion: el enfoque
deja de ser la produccion, los costos y las ventas, pasando a ser el consumidor, sus necesidades y

deseos.

En esta etapa el marketing empieza a moldearse de modo que se forjan los principios
fundamentales actuales, sobre los que ha evolucionado hasta el dia de hoy. Durante la Gran
Depresion (1930) los ingresos de las organizaciones decrecieron al igual que las demandas de sus
consumidores, lo que obliga a las compafiias a prestarle una mayor atencién a sus mercados,
otorgandole un lugar especial al mercadeo dentro de ellas. Luego entre los afios de 1935 y 1945
transcurre la Segunda Guerra Mundial, etapa en la que la mayoria de esfuerzos eran invertidos en
armas y municiones militares, como consecuencia, prima la condicion de escasez y el
racionamiento de bienes, de este modo el mercadeo vuelve a dejar de ser una prioridad en las
organizaciones. Al término de la Segunda Guerra Mundial, surge de nuevo el concepto de
mercadeo porque las compafiias comienzan otra vez a producir mas bienes de consumo que
elementos militares y los compradores son ahora méas informados, con un nivel de educacién
mayor, por lo que esta orientacion al consumidor debe implicar una satisfaccion real de sus
necesidades, atencion al cliente adecuada y adicién de valor en los productos. Es asi como el
mercadeo se vuelve una parte de la planeacion del producto, dejando de lado el paradigma de ser
sinénimo del concepto de ventas, obligando a las compafiias a iniciarse en la busqueda de la
satisfaccion de sus clientes y la planeacion para atraer clientes potenciales (Kurtz, 2008; Toca,
2009).

Esta situacion conlleva al mercadeo moderno que se empieza a forjar a finales de la década de
los 40, en la que se le empieza a dar una mayor participacion al consumidor en el proceso de
compra y venta, por este motivo y como lo sefiala el llamado padre del mercadeo moderno Wroe
Alderson, es necesaria la transformacion de las necesidades del consumidor, en deseos; es asi

como propone tres condiciones para esta transicion: ser estimada la importancia y probabilidad
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que tiene una necesidad, el producto debe mostrarse de acuerdo a la satisfaccion de aquella
necesidad y finalmente, el consumidor debe confiar en que el producto funcionara de manera
exitosa. Alli es cuando vemos como se le empieza a tornar con mayor subjetividad en lo que a la
decision del consumidor respecta, a pesar del afectado consumo de la época como consecuencia
del escenario de la postguerra. Enfrentandose a las economias de los paises aliados en crisis, las
compafiias comienzan a buscar la elaboracion de productos con una compatibilidad justa al
requerimiento del consumidor. Es asi como Alderson sugiere un nuevo acercamiento al
pensamiento mercadoldgico, argumentando, que el comportamiento del consumidor es solo una
muestra del comportamiento general humano y que es fundamental que el marketing absorba
dichos conceptos; de este modo se vuelve trascendental observar al consumidor dentro del
proceso de compra y venta, tomando en cuenta la variabilidad de sus actos y opiniones, ya que
en ese momento se creia que estos dependian solamente de las conductas y entornos en los que
se desarrolla su vida (Alderson, 1957; Dixon, 1999 en Paramo, 2002).

Como menciona Kurtz (2008) incluso en épocas de crisis el concepto de marketing se vuelve
sinbnimo de crecimiento y sostenimiento dentro de las compafiias, sugiriendo que cuando la
compafiia se encuentra sobre una base de orientacién al mercadeo, se puede llegar a ganancias y
éxito en el largo plazo, mejorando asi, el rendimiento general de la compafiia y por ende éxito en

el mercado.

Pasado el tiempo, diversas revoluciones sociales empiezan a darse lugar en la humanidad, como
consecuencia de esto aparece el llamado consumerismo el cual busca defender los derechos del
consumidor; de estos movimientos se derivan varias criticas al marketing generandose asi,
dilemas éticos e ideologicos entorno al desempefio del marketing en la sociedad. En este punto se
afirma que el marketing ha comenzado a expandirse por varias jerarquias sociales, tomando la
definicion de Kotler (2002) “El marketing es un proceso a través del cual individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante la creacion, la oferta y el libre intercambio de
productos y servicios valiosos con otros”. A raiz de estas teorias, se empieza a estudiar el
marketing y su evolucion de una manera pragmatica en la vida social actual de la época. Es
entonces cuando la American Marketing Association (AMA) redefine el marketing como “el
proceso de planeacion y ejecucion del concepto, del precio, de la promocién y de la distribucion

de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos tanto
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individuales como organizacionales” (AMA, 1985 en Paramo, 2002), de este modo se empieza a
expandir el mercadeo a todos los &mbitos de la sociedad y la organizacién, adquiriendo una
neutralidad de desenvolvimiento en practicamente cualquier ambito de la vida. Al notar que el
mercadeo en si depende en gran mayoria de las caracteristicas de las personas que conforman su
mercado, la investigacion de mercados comienza a apoyarse mayoritariamente en las variables
de tipo cualitativo, ya que estas definen caracteristicas propias del consumidor dadas por su
propia existencia, comportamiento, cultura y entorno diarios en los que era posible evaluar los
escenarios mas reales de sus decisiones, asi entonces emerge la aplicacion de antropologia y
otras ciencias para la ayuda de la comprension de este consumidor y de este modo definir el

propio consumo que lo circunda permitiéndole al mercadeo estudiar el porqué de sus acciones.

La Creacién de Relaciones

La década de los 80 es un punto determinante para la sociedad tal como la conocemos hoy, ya
que empieza con una grandiosa revolucion y democratizaciébn de las comunicaciones,
desarrollando nuevas tecnologias que posteriormente le permitirian al ser humano, en los afios
90, el conocimiento del nuevo mundo del internet. Esta nueva e importante herramienta se ha
encargado de globalizar al mundo, acortando distancias y moviendo cantidades abismales de
informacion en menor tiempo que varios de los medios de comunicacién conocidos hasta ese
momento, desde esa perspectiva, el internet se convierte en un elemento clave para llegar a las
personas, ya que éste nos permite observar a las personas en diferentes culturas y mercados a las
que las empresas podrian llegar, por ende el marketing debe empezar a generar respuestas a sus
compafiias, sobre la toma de decisiones en un mundo tan variable gracias a la cantidad de
informacion que maneja cada momento. Segun los estudios de Kurtz (2008) en esta etapa, las
compafias empiezan a buscar entender las experiencias del consumidor, explorando sus
necesidades y habitos de compra enfocandose en crear relaciones sostenibles a largo plazo con

sus clientes y proveedores.
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Figura 4. La web y como se comunican las compafiias. Elaboracion del autor, basado en Paramo
(2002).

En consecuencia, la exigencia del consumidor comienza a ser mayor y asi mismo la competencia
entre las organizaciones, de este modo, el marketing se vuelve adaptable para conseguir la
satisfaccion de los deseos, dejando de lado varias de las teorias primeras, ya que el cliente con el
que se comienza a tratar, busca resultados rapidos y de la misma manera demanda a una
velocidad de respuesta cada vez mayor. También gracias al nuevo progreso de las tecnologias de
informacion, se desarrollan programas de bases de datos que agilizan la labor de la investigacion
de mercados haciendo mas faciles las estadisticas y conteos para la toma de decisiones. Las
compafiias se enfocan en el Ilamado marketing relacional, el cual implica generar relaciones a
largo plazo tanto con los consumidores, como con todos los entes implicados en el producto,
creando alianzas estrategias que entreguen beneficios generalizados, cerciordndose de agregar un
valor adicional al producto, que méas alld de satisfacer un deseo, permita que el cliente se

identifique con éste y la marca (Kurtz, 2008).

En la actualidad podemos observar como ha funcionado esta integracion de conceptos y
disciplinas para hacer el marketing eficiente, como menciona Paramo (2002) la antropologia se
ha encargado de nutrir las percepciones que se tienen sobre comportamiento, deseos del
consumidor y su proceso de toma de decisién, y del mismo modo las matematicas permitiran
reducir el riesgo en la toma de decisiones y su vez satisfacer los deseos de dichos consumidores.
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La Incursion del Neuromarketing
Al iniciar el nuevo siglo, la neurociencia y la fisica cuantica comienzan a tener protagonismo en

disciplinas como la psicologia e incluso la economia, mostrando las interrelaciones entre la
mente y el cuerpo humano, dando a conocer como millones de células se conectan formando
sistemas y generando las percepciones sensoriales que tiene el ser humano en cada tarea de su
dia a dia; estos avances serian la solucion a los cuestionamientos que se ha hecho el mercadeo
por muchos afios, acerca de su consumidor, sus percepciones, comportamiento y decisiones.
(Malfitano, Arteaga, Romano, & Scinica, 2007)

De acuerdo al doctor F. Jaramillo* (comunicacién personal, 26 de noviembre, 2012) y a Pradeep

(2010), existen tres factores primordiales que propiciaron el surgimiento del Neuromarketing:

e Los avances en neurociencias: Este factor permite que se realicen los estudios en el
cerebro, gracias al nuevo conocimiento que se tiene de él, permitiendo asi observar al

consumidor frente a su experiencia efectiva con el producto mediante estimulos.

e Grandes avances tecnoldgicos orientados a la neurociencia: Desde la creacion de la
electroencefalografia por Hans Berger, se ha desplegado un sinnimero de avances que
nos permiten tener los equipos propicios para observar percepciones, emociones, lenguaje
y memoria, conceptos basicos para el uso del neuromarketing; ademas gracias a los
nuevos sistemas de informacion es posible hacer eficaz el manejo y el acceso a datos y

nuevos conceptos.

« Insatisfacciéon de los métodos tradicionales: Por medio de los métodos tradicionales, las
investigaciones de mercado se ven sesgadas, ya que muchas veces los clientes se ven
influenciados por su entorno e incluso por ellos mismos, el neuromarketing rompe dichos

sesgos analizando directamente al cerebro del consumidor.

Con base en los estudios de Morin (2011), el Neuromarketing busca, esencialmente, observar el
comportamiento del consumidor desde la perspectiva de las funciones cerebrales. Como en la
mayoria de los grandes hallazgos en el mundo, no es posible atribuir el término de

“Neuromarketing” a una sola persona; el concepto empieza a surgir en 2002, desde ese entonces

! Felipe Jaramillo actual director a nivel Latino América de Nielsen NeuroFocus.
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compafiias como Brighthouse y SalesBrain se convierten en pioneras en ofrecer investigacion y
consultoria de Neuromarketing a las organizaciones. La primera investigacion académica de
Neuromarketing fue realizada por Read Montague, un neurocientifico y profesor estadounidense
publica un estudio en el que se le pide, a un grupo de gente beber Coca-Cola y Pepsi mientras sus
cerebros eran observados desde un equipo de resonancia magnética (fMRI). Aungue en ese
momento fue imposible entregar conclusiones exactas de la manera en que el cerebro humano
toma decisiones, gracias al estudio se pudo apreciar en la resonancia magnética, que algunas de
las zonas cerebrales se iluminaban durante la experiencia con ambas gaseosas, con el siguiente
patron: al ser conscientes de estar bebiendo Coca-Cola, las personas prefirieron Coca-Cola, es
entonces cuando se ilumina una zona del I6bulo frontal conocida como EF (Executive Function),
encargada de la planeacion, la memoria de corto plazo y la atencién; por otro lado cuando no se
les menciona que marca estan bebiendo, curiosamente el consumidor elige Pepsi, en esta
decision se ve iluminado una zona del sistema limbico cerebral, es alli donde el ser humano
demuestra estimulacion al comportamiento emocional e instintivo; sugiriendo asi que una marca
como Coca-Cola se apropia de una parte importante de nuestro cerebro, ya que al tener su
nombre en nuestra mente, el cerebro ignora cualquier gusto instintivo por el producto mental
pregrabado y elige a la marca por encima de su preferencia real. Este estudio no influyo de
manera importante a la mayoria de académicos del mercadeo de ese entonces, sin embargo creo
un temor hacia la informacién que se podria adquirir y el cambio de perspectivas que podria
generarse a nivel inconsciente en el cerebro humano a través de esta herramienta, generando
muchas criticas en el aspecto ético del uso de la misma. En el afio 2004 la revista Nature
Neurosecience publica un articulo que expone dichas inquietudes, incentivando a cuestionar la
moral de los profesionales que usaban el neuromarketing y atacando en particular a la compafiia
Neurosense, una de las precursoras en el manejo de técnicas de neuromarketing en la
investigacion. En 2005 Harper Collins Publishers afiade el término de Neuromarketing al
diccionario definiéndolo como “el proceso de busca de patrones cerebrales en los consumidores
para revelar sus respuestas a anuncios publicitarios particulares y productos antes de desarrollar

nuevas campaiias publicitarias y técnicas de branding” (WordReference.com, s.f).

Es asi como el Neuromarketing empieza a hacerse un lugar en la evolucion del mercadeo y del

ser humano, mostrandonos que gracias a la neurociencia es posible generar relaciones de largo
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término entre el consumidor y la marca, evaluando sus experiencias con los productos y

publicidad, ofreciéndole de este modo la satisfaccion de sus deseos.
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Parte I1: Qué es el Neuromarketing?

En la actualidad gracias a la abundante competencia entre empresas, puede resultar en exhaustiva
la lista de opciones de productos y servicios que tiene una persona, por este motivo se hace
evidente que la comunicacién entre una compafiia y el consumidor es vital para persuadir esa

decision del cliente hacia un lado u otro.

Esta tarea puede resultar mucho mas sencilla si conocemos al consumidor de manera directa y
practica, es decir, mas alld de conocer sus caracteristicas culturales, econémicas, conductuales,
entre otras, conociendo qué le atrae y como decide que algo le atrae. Gracias al magnifico avance
de las neurociencias, obtener esta informacion es una realidad, ya que éstas nos permiten adquirir
conocimiento bioldgico y tedrico acerca del cerebro humano y la forma en que procesa
consciente e inconscientemente todos los estimulos sensoriales a los que se encuentra expuesto
de manera constante. Timothy Wilson (citado en Pradeep, 2010) sefiala que “Nuestros sentidos
toman aproximadamente once millones de bits de informacion cada segundo”. De estos once
millones de bits, nuestro cerebro procesa de manera consciente a 1o mas 40 bits por segundo, el
desafio para las compafiias es saber como lograr hacer parte de esos bits de informacion
procesada conscientemente, desarrollando asi productos que representen lo que la gente en

realidad quiere y desea (Pradeep, 2010).

Segun las definiciones de Madan (2010) y Karmarkar (2011) el neuromarketing es un campo
interdisciplinario que mezcla neurociencia, psicologia y economia, enfocandose en estudiar la
manera en la que el cerebro es afectado psicolégicamente por las diversas estrategias de
mercadeo y publicidad difundidas por las organizaciones; este objetivo se consigue por medio
del uso de técnicas como eye-tracking, biometria, codificacion de la expresion facial (EMG),
electroencefalografias (EEG) y resonancia magnética funcional (fMRI); estos métodos se
encargan de medir la atencion, agitacion y respuestas emocionales sin necesidad de preguntarle a
las personas de manera verbal en qué estdn pensando, ya que como se puede observar en el
Experimento de Asch? en la que Salomon E. Asch (1974 en Torregrosa & Crespo, 1984) ubica a
un sujeto en una situacion en la que estd reunido con un grupo de personas y se le pide que

conteste algunas preguntas sencillas, para posteriormente compartirlas de manera publica y clara

? para mas informacion ver el video “El experimento de Asch: Influencia de la mayoria y la conformidad” en:
http://www.youtube.com/watch?v=wt9i7ZiMed8
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con las personas con las que se encuentra. Como resultado de este experimento se encontré que
mientras la respuesta del individuo sea congruente con la del grupo, €l estard seguro de la
exactitud y veracidad de la misma, ya que de esta manera corrobora sus percepciones; sin
embargo cuando de manera inesperada su respuesta es opuesta a la del grupo, el individuo genera
una respuesta psicoldgica distinta en respuesta a la necesitad evidente de asumir una posicion y
declararla publicamente, sin tener derecho a evaluar experiencias pasadas, ni llegar a un comudn
acuerdo con los demas. Esta respuesta es que la mayoria de los sujetos en un anhelo natural de
estar en comin y armonico acuerdo con su entorno social, acompafiado de miedos como
inferioridad o exclusion, dudan de lo que antes tenian certeza y en la mayoria de los casos
terminan actuando en funcion de la anhelada aceptacion del grupo, cambiando asi la afirmacion

que sabe es la correcta.

Este ejemplo permite que las compafiias indaguen sobre herramientas tradicionales de
investigacién de mercados como los focus group, en la que el consumidor debe evaluar un
anuncio o producto desenvolviéndose en un entorno social de grupo, por ende estas respuestas
pueden estar sesgadas, ya que el ser humano es totalmente influenciable a su entorno e inclusive
a sus propias ideas, decidiendo algo opuesto a los que su cerebro eligié desde un principio. Como
lo explica Pradeep (2010) la investigacion de mercados tradicional se encuentra vulnerada por un
factor neuroldgico bésico: lo que nuestros cerebros perciben y recuerdan es diferente de lo que la
persona dice que percibio y recordd. Este fendmeno se da porque durante ese transcurso de
tiempo en el que procesamos la informacion para traducirla a una respuesta oral, el cerebro altera
la respuesta primaria. Es en este punto donde las herramientas tecnoldgicas del neuromarketing
permiten hacer la diferencia evaluando mas alla de una respuesta elaborada a un estimulo, puesto
que el neuromarketing evalia ese momento en que esa alteracion adn no ha ocurrido, lee la
reaccion exacta y primaria a lo sucedido. A continuacion presentaremos algunas de las
tecnologias méas usadas por el neuromarketing y los indicadores métricos definidos para entender

sus resultados.

Las Tecnologias del Neuromarketing
Como mencionamos con anterioridad el neuromarketing surge de la combinacion de tres factores
principales: La creacion de la electroencefalografia y el desarrollo de tecnologia que se ha dado

hacia la medicion cerebral; el conocimiento adquirido a lo largo de estos afios acerca del cerebro,
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su estructura y funciones; y los desafios a los que se enfrentan las compafiias ya que los métodos
tradicionales son incapaces de llevar a comprender como opera el cerebro y como éste, forma
percepciones desde sus sentidos. La combinacion de estos tres factores nos trae a una realidad en
la que el neuromarketing es una necesidad, para que las compafiias puedan dar a entender su
mensaje de manera clara y precisa a sus clientes; el mercadeo necesita respuestas confiables,
aplicables y exactas parta asi tomar mejores decisiones en los negocios. Con respecto al tamafio
de la muestra para la investigacion, las técnicas tradicionales requieren muestras grandes para asi
poder validarlas de manera estadistica y veraz, midiendo las diferentes variables cuantitativas y
cualitativas, estas variables influyen en las respuestas articuladas de los consumidores de
diversos modos. En contraste encontramos que en el neuromarketing las mediciones de la
actividad de las ondas cerebrales van mas alla de la parte consciente del cerebro del consumidor,
incluso es posible leer parte del nivel subconsciente en el cual se registra la respuesta o reaccion
primaria a estimulos. A pesar de las diferentes variables que presentan los seres humanos (edad,
cultura, género, etc.), los cerebros tienen mas similitudes que diferencias en sus reacciones
primarias, por este motivo un estudio de neuromarketing que brinde resultados de solidez
cientifica y confiable requiere aproximadamente 10% de la muestra que utiliza el mercadeo

usualmente. (Pradeep, 2010)

Se mostraran a continuacion algunas de las herramientas tecnoldgicas mas usadas, que permiten

que esto sea posible.
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Resonancia Magnética Funcional (fMRI)
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Figura 5. Maquina de resonancia magnética funcional. Tomado de http://www.cogneuro-

lab.org/DynamicPage.aspx?u=9

El uso de la imagen de resonancia magnética ha sido productivo en la comunidad médica por
afios, e incluyéndole su formato funcional se convierte en un instrumento Util para la
investigacion neurologica; en la investigacion de mercados su uso ha sido clave ya que permite
ver las estructuras profundas del cerebro, sobre todo aquellas que involucran respuestas
emocionales. Para la realizacion de este proceso, el sujeto se debe encontrar acostado en un tubo
largo y estrecho rodeado de imanes potentes, que al ser activados producen campos eléctricos los
cuales son convertidos en estructuras, que, revelan el interior del cuerpo y la funcionalidad del
cerebro. El escaner muestra la oscilacion del flujo sanguineo cerebral producido cuando las
neuronas disparan impulsos entre ellas, alli se mide el incremento en los niveles de oxigeno en el
flujo de sangre. Lo que debe ser tenido en cuenta para una investigacion de mercados en este
proceso, es la comprension del contraste en la sefial del nivel de oxigeno en la sangre (Blood
Oxygen Level Dependant), ya que cuando una persona se enfrenta a un estimulo como la
experiencia de un producto o un anuncio publicitario, llega al cerebro un flujo de sangre mas
oxigenada de lo usual produciendo distorsiones en el campo magnético generado por los
protones contenidos en el hidrogeno de la sangre. Una de las complicaciones que hace que la

fMRI sea una tecnologia un poco dificil de utilizar en la investigacion de mercados, es que existe
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un lapso de aproximadamente 5 segundos para que la sangre fluya al area del cerebro a la que se
dirige, por esto es dificil decir con precision qué estimulo exacto generd la reaccion (flujo de
sangre) en el cerebro. Otras complicaciones que presenta el uso de esta tecnologia es el costo del
equipo, el hecho de que solo se pueda evaluar un sujeto a la vez y la sensibilidad al movimiento

una vez dentro del equipo (Pradeep, 2010; Morin 2011).

Electroencefalografias (EEG)

Figura 6. Gorro para practicar electroencefalografias. Tomado de

http://www.trueimpact.ca/introduction-to-electroencephalogram-eeg/

Dentro del cerebro se encuentran millones de células pequefias llamadas neuronas, ellas son
responsables de todas las respuestas cognitivas en el ser humano. Cuando la persona presencia
algun tipo de estimulo, las neuronas generan conexiones dando lugar a unas pequefias corrientes
eléctricas con patrones de frecuencia conocidas como ondas cerebrales, asociadas con los
diferentes estados de emocidn que puede presentar un ser humano. La EEG es una tecnologia

pasiva la cual por medio de sensores se captura las sefiales eléctricas de las ondas cerebrales.
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Gracias a que esta técnica es no invasiva y comoda, ha sido utilizada por especialistas en
neurociencia alrededor del mundo. Como puede apreciarse en la Figura 6, para lograr una
cobertura total de todas las zonas cerebrales se integran varios sensores a un gorro similar a los
gorros de nadar, asegurando a su vez la estabilidad de estos sensores en las zonas requeridas para
el procedimiento puesto que varias de las zonas cerebrales son encargadas de numerosas
funciones y si solo es medida una, se perdera la informacién de la interconexion entre zonas y los
resultados del estudio seran inadecuados para cumplir los estandares neuroldgicos de veracidad
requeridos; éstos sensores son implementados en matrices de alta densidad para mediciones de
sefiales de bajo voltaje, como lo son las emitidas por la actividad neurolégica, sin embargo son
tan potentes que reciben sefiales ampliadas de movimientos musculares tales como parpadear,
por este motivo el analisis de los resultados del estudio debe ser minucioso para detectar estos
movimientos no correspondientes exclusivamente a las ondas cerebrales. La limitacion principal
que presenta este procedimiento para la investigacién de mercados, es que no es posible localizar
en qué parte exacta del cerebro se estan generando las conexiones, ya que los electrodos en el
gorro usado para medicion, no detectan sefiales mas alla del cértex cerebral (Pradeep, 2010;
Morin 2011).

Biometria

Las mediciones Biométricas, como afirma Pradeep (2010), son un término general que se usa
para representar las medidas de respuestas fisiologicas en el cuerpo (no directamente en el
cerebro), a estimulos externos experimentados por los sentidos. Algunas de estas medidas se

incluyen:
- Ritmo cardiaco y respiratorio
- Movimientos oculares
- Parpadeos
- Movimiento facial

- Movimiento corporal
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Las medidas biométricas a pesar de ser muy importantes dentro de los estudios de
neuromarketing, presentan algunas deficiencias de tiempo en los indicadores, ya que con ellas lo
que se mide la respuesta corporal a una orden primaria dada con anterioridad por el cerebro. En
el proceso de mercadeo lo ideal para la investigacidn seria conocer cuando la orden es emitida,
no solo la ejecucion fisiol6gica de la misma. El periodo de tiempo entre ambos procesos
(emision y ejecucion de las 6rdenes), es tomado como un inconveniente, si ademas tenemos en
cuenta que las respuestas fisiologicas pueden ser distintas entre diferentes individuos y que
pueden ser variables dependiendo de factores externos como cansancio, estrés, enfermedades,
entre otras. Es decir que son medidas muy volubles para ser integramente confiables, por esto no
son indicadores primarios de actividad neuroldgica, siendo entonces una confirmacion
secundaria a medidas eléctricas de actividad cerebral directa (Pradeep, 2010). En este documento
solamente se explicara las que se consideran principales y mas usadas para los estudios de

neuromarketing.

Eye-Tracking

Figura 7. Equipo para eye-tracking. Tomado de http://hazmerca.com/2011/04/08/el-eye-

tracking-en-neuromarketing/
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Es uno de los indicadores fisiolégicos mas importantes para el neuromarketing en la evaluacion
de publicidad, en comerciales televisivos, paginas web, material POP y el disefio externo del

producto.

Estudia el movimiento de los globos oculares utilizando cdmaras de alta velocidad que hacen
seguimiento ocular, rastrean parpadeos, dilatacion de las pupilas, entre otros factores. La
informacion recolectada gracias a esta tecnologia, permite conocer el recorrido visual que hace
una persona y desde este punto genera mapas que sefialen los puntos sobre los que la vista del
sujeto se fija més tiempo, asi mismo muestran las trayectorias que siguen y el orden de las
mismas. El estudio de estos datos se realiza poniendo puntos en los centros visuales que enfocan
las personas, mostrando donde pasa la vista de manera recurrente y en qué momentos existe
mayor concentracion. Por su parte el parpadeo y la dilatacién de la pupila indican elementos mas

emocionales para el ser humano (Neuromarca, s.f.).

Codificacion de la Expresion Facial (EMG)

Figura 8. Persona en proceso de electromiografia  facial. Tomado de
http://www.rehabresearch.ualberta.ca/carolboliek/gradstudents

Es una manera de medir la actividad muscular facial por medio de pequefios electrodos ubicados

en areas especificas del rostro (ver Figura 8), éstos perciben hasta el mas pequefio impulso
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eléctrico generado por los musculos, sobre todo los que implican una emocién; existen dos
musculos principales que son estudiados en este proceso, el corrugador, encargado de expresar
emociones negativas y el musculo cigomatico, encargado de expresar emociones positivas. Es un
procedimiento menos intrusivo y mas econémico que la resonancia magnética funcional y que la
electroencefalografia, es utilizada especialmente para evaluar la respuesta facial a estimulos
visuales como videojuegos, comerciales de televisidn, web sites y también puede ser usado en un
simulador de punto de venta. Usualmente este método se utiliza combinado a otro, ya que por si
mismo no puede especificar con exactitud cual estimulo produjo la reaccién facial tomada por

los electrodos, por el tiempo de reaccion que tiene el cerebro (Eye-com Research, s.f.)

Factores de Medicion para el Neuromarketing

Durante el proceso de investigacion del neuromarketing, con las herramientas tecnoldgicas ya
mencionadas, las compafiias especializadas en investigacion neuroldgica han desarrollado
diversos conceptos de métricas basados en factores calculables, por medio de los cuales es
posible entender y medir los procesos y respuestas del cerebro, durante una experiencia con el
producto o su publicidad. Ademéas estos permiten establecer que tan acertada ha sido la
comunicacion del mensaje que se le quiere dar al cliente, para finalmente ver si la parte de
mercadeo para un producto o servicio esta siendo lo suficientemente efectiva y rentable para la

organizacion.

NeuroFocus Inc., una de las compafias pioneras y mas importantes en todo el desarrollo y
gestion del neuromarketing a nivel mundial, desarrolla una métrica sintetizada llamada
Efectividad, la cual estd compuesta por mas NeuroMétricas necesarias en el proceso del analisis
de los resultados, que fueron adquiridos por medio de las tecnologias mencionadas con

anterioridad.
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Figura 9. Diagrama de NeuroMeétricas y mediciones de NeuroFocus. Elaboracion del autor
basado en Pradeep (2010).

Lo esencial en toda actividad humana a la que se le imprime un esfuerzo es la efectividad, es
decir que dicha actividad sea capaz de lograr el resultado que se busca desde un principio, por
este motivo ésta es una medicidn primordial que nos cuenta qué tan eficaces son los resultados
obtenidos en la investigacion. Como menciona Pradeep (2010) la efectividad abarca la suma de
los indicadores presentados por las tres NeuroMeétricas basicas y sus derivadas, haciendo asi que

el proceso de experiencia y comunicacion con el cliente resulte efectivo.
NeuroMeétricas Béasicas

Recordacién

La recordacion es la herramienta de las NeuroMétricas que le permite a las compafiias saber si
hacen parte de una zona del cerebro de sus consumidores, si algo de lo presenciado y/o
experimentado por ellos fue lo suficientemente interesante para generar una recordacion a futuro.
Como menciona Pradeep (2010), el cerebro genera diversos patrones de ondas que indican

cuadndo la memoria de procesamiento estd activa, generando unos marcadores de actividad
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cuando se tiene una experiencia o se observa un mensaje, si el cerebro no lo recuerda no tendra
ninguna influencia en el momento de compra. Es necesario tener en cuenta el fendémeno llamado
Memoria Implicita, mediante el cual el cerebro tiene recuerdos que influencian en sus
comportamientos actividades y decisiones sin tener que estar en un estado de pensamiento
consciente, por lo que es necesario identificar el momento en la que una memoria constante se

codifica, para saber si tendré algun efecto posterior.

Compromiso Emocional

Esta herramienta produce que el espectador genere una conexion que involucre sus sentimientos
de manera tal, que el producto o servicio empieza a tener una trascendencia especial en la mente
del consumidor, para finalmente hacerlo sentir identificado con alguna experiencia, previa o
imaginable, generando empatia. Los patrones de percepciones emocionales conscientes que se
encuentran almacenadas en el cerebro son consistentes, sin embargo la parte subconsciente del
cerebro esta en constante actualizacion de dichas percepciones, dependiendo de su experiencia
con el entorno, haciéndolas fluctuantes en el largo plazo. Para poder evaluar esta NeuroMétrica
es necesario tomar como referencia los momentos de principal excitacion emocional con
respecto a los estimulos externos, estas emociones de entusiasmo y emocion son las causas de

futuras decisiones de compra y comportamientos empaticos hacia el estimulo (Pradeep, 2010).

Atencion

Gracias a esta herramienta de las NeuroMétricas las compafiias pueden tener una percepcion de
cuanto estan siendo notados por las personas, es lo que hace que una persona se fije por primera
vez en un estimulo externo obligando a su cerebro a pensar en dicho “algo”. Pradeep (2010) nos
ilustra en este proceso planteando que el cerebro es muy evidente al mostrar cuando presta
atencion en alguna situacion, por medio de la creacion de ondas eléctricas constantes generadas
gracias a diversos grupos de neuronas, que crean conexiones al mismo tiempo. Estas ondas
permiten que las zonas cerebrales se comuniquen entre si, asi el cerebro comienza a componer
ondas con patrones coordinados y ritmicos entre las diferentes regiones de éste. Este proceso
genera una especie de zumbido que emerge al cuero cabelludo, de esta manera los sensores de
EEG pueden percibir facilmente la fluctuacion de las ondas generadas momento a momento; a
pesar de ello resulta muy dificil determinar con precision qué aspecto del mensaje fue el que

llamo la atencion.
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NeuroMétricas Derivadas

Novedad

Atencion Recordacion Novedad

Figura 10. Composicion de la NeuroMétrica derivada “Novedad”. Elaboracion del autor basado
en Pradeep (2010).

El cerebro humano se siente naturalmente atraido hacia la novedad, algo que interrumpa su
rutina y le haga cambiar las lineas de pensamiento que lleva usualmente. La novedad depende de
dos factores principales: notar algo y recordar donde lo vio, involucrando de este modo las
NeuroMétricas de la atencion y recordacion para influir en su decision de compra. Esta
NeuroMétrica tiende a tener una pronta obsolescencia, ya que lo que es novedoso en un
momento, al ser repetitivo pierde ese don de causar sorpresa, se vuelve familiar e incluso en
algunos casos, molesta. Por este motivo esta NeuroMétrica debe ser monitoreada en el tiempo, si
se quiere mantener fresco e interesante el mensaje entregado a los consumidores. También es
necesario medir la experiencia como un todo, para saber qué momentos representaron mayor
novedad en el cliente y asi explotar su potencial. Gracias a las neurociencias podemos evitar que
las personas experimenten aburrimiento con el mensaje que se les ha entregado, midiendo el
Illamado factor de habituacién que se presenta en el cerebro humano de manera constante
(Pradeep, 2010).
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Intencion de Compra

Compromiso ., Intencién de
. Recordacién
Emocional Compra

Figura 11. Composicion de la NeuroMétrica derivada “Intencion de Compra”. Elaboracion del

autor basado en Pradeep (2010).

La intencion de compra es la consecuencia de ese momento, en el que el consumidor es
persuadido por el mensaje y lo hace anhelar comprar o utilizar el producto que se le vende.
Pradeep (2010) plantea que este concepto es imposible de medir como tal, ya que existen un
sinnimero de elementos externos y subjetivos, que influencian el momento en el que el
consumidor ve un anuncio, desencadenando una serie de circunstancias que lo llevan a,
finalmente, comprar el producto; sin embargo se propone que al contrastar una variable
explicativa con una predictiva, es posible llegar a una deduccion de la magnitud de esta
NeuroMeétrica derivada. Al combinar una llegada emocional profunda, es mas probable que la
persona recuerde el producto, entonces se sugiere una intencién de compra en el cliente, ya que
habiendo entrado en su memoria y cambiado un patron emocional sensible, se logra que el
consumidor se identifique de una u otra manera con el producto y desee adquirirlo. Aungue en
términos practicos no se implica, que la combinacion de estas NeuroMétricas dé siempre por
resultado una compra inmediata, los estudios demuestran que al estar involucrados ambos se
genera un incremento de compra. Por este motivo dentro de la investigacion es esencial
determinar la persuasion que el mensaje genera en el consumidor, ademas de los momentos
claves que permiten que esté en un punto mas alto, gestionando el potencial de esos elementos en

la decision de compra del consumidor.
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Figura 12. Composicion de la NeuroMétrica derivada “Conciencia”. Elaboracion del autor
basado en Pradeep (2010).

La conciencia es una NeuroMétrica que implica el entendimiento y comprension del mensaje que
se trata de dar, la claridad con la que se busca lograr la comunicacion con el consumidor. Es
esencial porque muchas veces, al no entender el mensaje que se quiere dar, puede pasar
inadvertido e incluso se puede llegar a deteriorar el vinculo con el consumidor. Para conseguir la
comprension en el cerebro humano es necesario primero Ilamar su atencion, haciéndolo notar
algo diferente al patron constante que perciben sus sentidos en ese momento desde el exterior,
con dicha atencién conseguida es necesario buscar que se genere una conexion emocional con el
mensaje que se trata en entregar, verificando que este mensaje no se encuentre abierto a
malinterpretaciones. Teniendo estos dos factores serd mas sencillo que el cerebro entienda el

mensaje que se le quiere dar al consumidor y que éste permanezca en su cerebro (Pradeep, 2010).
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Parte I11: Biologia del Consumidor

El consumidor es el principio y fin del mercadeo y de la organizacion, ya que gracias a sus
necesidades y deseos se genera una idea de producto o servicio entorno a la cual emerge una
compafiia. Finalmente se busca que él le dé un uso a ese producto o servicio, que logre
satisfacerlo para generar ganancias en la organizacién. Por ende podemos afirmar que es la parte
principal del mercadeo, es el motivo de hacer, gracias a sus deseos y necesidades las compafias

surgen innovan y existen.

Es por estos motivos que este capitulo estd dedicado a conocerle aun mejor, desde una
perspectiva particular, mas alla de las técnicas de mercadeo usadas habitualmente, en las que se
pretendia conocerle por los factores que externos que influyen su comportamiento, aprendiendo
sobre cémo se conecta con su entorno, y mas importante aln, como procesa la informacion
obtenida de él. Desde este punto de vista serd posible, posteriormente, ver el enfoque del
neuromarketing sobre el ser humano y entender cédmo y por qué ocurren las decisiones de

compra en el consumidor.

Anatomia Humana

El mercadeo ha tenido como meta entender y predecir al consumidor, con este fin crea la
investigacion de mercados para conocer lo que piensa o siente el consumidor y predecir de
alguna manera su comportamiento futuro, en este afan se enfocé en estudiar todas las variables
que hacen a los humanos diferentes unos de otros, sin tener en cuenta que hay muchas constantes
gue nos hacen iguales. Para el mercadeo usualmente la decision del consumidor se encuentra
influenciada principalmente por factores determinantes como lo menciona Kurtz (2008) como lo
son las influencias culturales, las influencias sociales, influencias familiares, entre otros puntos
clave en la decision de compra del cliente. Para el neuromarketing el consumidor es un ser
orgénico cuyo comportamiento implica mas que un entorno coherente; el ser humano posee un
cuerpo que estd formado desde una base, la cual nos permite recibir y reaccionar a estimulos de
la misma manera sin diferenciar variables como raza, estatus, cultura o creencia. Es decir, la
anatomia del ser humano se mantiene y ha evolucionado conjuntamente a través del tiempo y del
espacio permitiéndonos asi tener reacciones similares y universales en individuos muy distintos.
Pradeep (2010) nos confirma esta idea diciendo que en cuanto a la esencia emocional, los

cerebros humanos son equivalentes unos de otros, ya que reaccionan de manera similar a
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mensajes y estimulos en un nivel precognitivo y dando respuestas en milisegundos, de manera
honesta y sin las ambigliedades mencionadas con anterioridad, es decir que la universalidad del
cerebro humano permite predecir, concluir y proponer de manera muy precisa analizando la

actividad de las ondas cerebrales.

Los Sentidos

El cuerpo humano es un conjunto de sistemas que se interconectan entre si, llevando informacion
al cerebro y permitiendo generar reacciones a cualquier elemento externo. Los sentidos son los
medios de comunicacion directos, que permiten que todo lo que rodea al ser humano sea

procesado por el cerebro, son el puente base de todos los sistemas.

“Nuestros sentidos le dan sentido a todo lo que encontramos” — A.K. Pradeep

La
Audicion

Figura 13. Los sentidos Humanos. Elaboracion del autor.

La Vista

Este sentido nos permite tener percepciones de nuestro entorno, por medio de imagenes y gracias
al uso del dos o6rganos encontrados en la parte superior delantera del rosto, llamados ojos.
Pradeep (2010) afirma que la vista acapara alrededor del 25% de nuestra actividad cerebral, lo
que demuestra que la evolucion nos ha llevado a hacerlo uno de los sentidos trascendentales. A
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pesar que cerca del 70% de los receptores sensoriales del cuerpo humano se encuentran en los
0jos, la visién como tal no ocurre en los 0jos sino en el cerebro, cuando éste le da sentido a lo
recogido por los ojos, absorbiendo asi formas y colores, nos permite tener recuerdos detallados y
suefios que se sienten vividos. La estructura del ojo consta de un lente para enfocar la luz en la
retina, la cual esta cubierta por células receptoras de imagenes, unas en forma de conos y otras en
forma de bastones las cuales son sensibles al color y a la luz respectivamente. Los 0jos estan
conectados al cerebro por medio del llamado nervio 6ptico, el punto en el que se conectan es la
papila o "punto ciego™ porque es insensible a la luz (ver Figura 14). Algunos experimentos han
probado que ademas, la parte posterior del cerebro se encuentra en funcién de la percepcién
visual que se genera en la retina (Scientific Psychic, s.f.).

Cornea
Retina
Iris
Nervio Lente
optico (Cristalino)
Vasos

sanguineos retinianos Esclerdtica
Figura 14. Anatomia del 0jo humano. Tomado de
http://www.geteyesmart.org/eyesmart/diseases-es/desgarramiento-desprendimiento-retina.cfm

El Olfato

Este es el sentido mas desarrollado al momento de nacer, ha sido el que acomparfia a nuestro
instinto a través de las etapas evolutivas del ser humano, como menciona Pradeep (2010) los
bulbos olfativos hacen parte de nuestro sistema limbico, el cual es la parte encargada de algunas
funciones basicas del cerebro. Estos bulbos se encuentran ubicados cerca de la amigdala, que es
la responsable de los recuerdos y las emociones y a su vez se encuentran cerca del hipocampo,

encargado de almacenar memorias. La nariz es el 6rgano responsable por este sentido el sentido
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del olfato, en su interior esta tiene varias membranas mucosas hechas de receptores olfatorios
conectados al nervio olfativo (ver Figura 15). Los receptores de olor tienen sensibilidad a
algunos olores basicos que se pueden diferenciar como el alcanfor, flores, almizcle, éter, menta,
podrido y avinagrado (Scientific Psychic, s.f.).

Seno /f,-"n_'

Frontal /. @'
Esfenoidal

- ”
Musculo
Lahial

Figura 15. Anatomia de la nariz humana. Tomado de

http://www.scientificpsychic.com/workbook/sentidos-humanos.html

La Audicion

La audicion es de vital importancia para el ser humano porque nos permite estar alertas de lo que
sucede en nuestro entorno, sobre todo en esas zonas que nuestro rango visual no alcanza a
percibir. Al estar activo todo el tiempo, este sentido nos permite generar recuerdos asociados con
momentos que incluian sonido, es por esta razén que los seres humanos relacionamos momentos
especiales con sonidos, como bodas y cumpleafios (Pradeep, 2010). El 6rgano designado para
esta tarea es el oido, la parte externa de este 6rgano es llamado oreja. Gracias a la forma
acaracolada de la oreja, los sonidos se dirigen hacia la membrana timpanica, de alli la vibracion
llega al oido interno atravesando varios huesecillos  situados en el oido medio
Ilamados martillo, yunque y estribo. La coclea (oido interno) es en forma de espiral y esta
cubierta por fibras que reaccionan a las vibraciones y transmiten impulsos al cerebro por medio
del nervio auditivo, de este modo el cerebro identifica la direccion y distancia a la que se
encuentra el sonido que percibid. Esta también esta compuesta de tres canales semicirculares,

que se encuentran a cargo de la orientacion espacial y el equilibrio (Scientific Psychic, s.f.).
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Oido Interno

1
I 1
. Canales
Coclea semicirculares

Nervio Vestibular

/Nervlo Facia
/Nervlo Auditivo

Trompa

O de
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Yunque
Martillo

Oido Medio

Conducto Auditivo
l ] Membrana

T Timpanica

Oido Externo

Figura 16. Anatomia del oido humano. Tomado de

http://www.taringa.net/posts/imagenes/17080136/Valoras-tus-Sentidos.html

El Gusto

El gusto es el sentido que nos permite percibir y disfrutar sabores. Los seres vivos en general
requieren algin método de absorcion de nutrientes para subsistir, para el ser humano la boca es
este medio, siendo la lengua el 6rgano encargado del sentido del gusto. Las particulas de sabor
en las células sensoriales de la boca se transfieren a los nervios, éstos a su vez mandan impulsos
por el craneo al cerebro, haciendo llegar directamente estas sefiales al tdlamo y a la corteza
cerebral, permitiéndole a la persona identificar los sabores. El gusto y el olfato se encuentran
conectados, por esto uno usualmente huele algo antes de probarlo, descubriendo diversos
quimicos en nuestro entorno y permitiéndonos diferenciarlos, inherentemente a una éptima
experiencia de sabor. Las papilas gustativas son las principales receptoras para este sentido, cada
papila cuenta con un nervio que envia las sensaciones al cerebro, se encuentran en la superficie
de la lengua y pueden detectar principalmente cuatro gustos: salado, dulce, amargo, y agrio
(Pradeep, 2010; Scientific Psychic, s.f.).
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Figura 17. Anatomia de la lengua humana. Tomado de
http://galeon.com/mapadelossentidos/gusto.htm

El Tacto

El tacto es el sentido que nos permite tener un contacto directo con todo lo que nos rodea,
incluyendo el aire. Se dice que es el sentido humano mas viejo e integral, ya que es el primero en
desarrollarse y estamos envueltos en el érgano que desempefia sus funciones principales, la piel.
Este sentido nos muestra de una manera tangible todo lo percibido por los demas sentidos,
anteriormente mencionados. Algunas partes de la piel tienen mas receptores nerviosos que otras,
lo que las hace mas sensibles; la piel diferencia cuatro sensaciones basicas que son: frio, calor,
contacto, y dolor. Los vellos encontrados en toda la piel permiten que la sensibilidad sea mayor y

son un sistema de alerta rapida en el cuerpo (Pradeep, 2010; Scientific Psychic, s.f.).
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Figura 18. Anatomia de la piel humana. Tomado de

http://www.yalemedicalgroup.org/stw/Page.asp?PagelD=STW025380

El Cerebro Humano

En el dia a dia el cerebro humano se enfrenta a diversos desafios, cada uno en diferentes niveles
de complejidad, desde que la persona despierta en la mafiana y pone el primer pie fuera de la
calidez de su cama al frio suelo, el cerebro realiza muchos procesos en un lapso de tiempo
realmente minimo, asi sucede a lo largo del dia, incluso en la noche mientras la mayoria del
cuerpo descansa, el cerebro continua en funcionamiento constante, controlando los sistemas y

subsistemas corporales para el buen desempefio de los mismos.

El cerebro fue disefiado para cumplir funciones basicas y funciones refinadas que requieren toda
la motricidad de la persona, tales como la construccién de herramientas y funciones cognitivas
complejas, como la creacion de estrategias y la comunicacion. Es el érgano méas importante del
cuerpo humano, usa cerca del 20% de la energia del cuerpo, siendo el méas dispendioso
metabdlicamente hablando. Los sentidos llevan toda la informacion que recolectan al cerebro
para que pueda ser procesada, actuando como un puente que ubica al ser humano en la realidad
del entorno. Las funciones cerebrales resultan Utiles en cada momento y proceso consciente y no
consciente del ser humano, ya que gracias a ellas esta percepcion tomada de los sentidos se
completa, elaborando un todo que representa y transmite la informacién adquirida. Pueden ser

42


http://www.yalemedicalgroup.org/stw/Page.asp?PageID=STW025380

divididas en tres grupos que al ser estudiados resultan muy Utiles para el neuromarketing (ver
Tabla 2) (Braidot, 2009; Malfitano et al, 2007; Pradeep, 2010).

Tabla 2

Grupos de funciones cerebrales. Elaboracion del autor basada en Braidot (2009) & Malfitano

(2007)

Grupo de Funcion

Tarea

Sensitiva

Motora

Integradora

El cerebro compara, integra y procesa
toda sefial enviada por nuestros sentidos
El cerebro controla nuestros
movimientos, ya sean voluntarios o no,
por medio de impulsos

En su busqueda de resolver imprecisiones
y darle sentido a la informacion, el
cerebro genera y retine actividades
mentales como la memoria, las
emociones y el conocimiento

2. SISTEMA LIMBICO

T
\

- 3. NEOCORTEX

REPTILIANO + SISTEMA LIMBICO=
CEREBRO EMOCIONAL

NEOCORTEX= CEREBRO RACIONAL

Figura 19. Esquema del cerebro triuno. Tomado de http://www.healthmanaging.com/blog/wp-

content/uploads/2011/02/05-Los-tres-cerebros.jpg

En 1950 el neur6logo James Papez y el neurocientifico Paul McLean presentaron un modelo de

la evolucidn del cerebro humano y como ha generado tres niveles que funcionan sistémicamente
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(ver Figura 19): Cerebro Reptiliano o Primitivo es el primer nivel, se localiza en la parte
inferior trasera del craneo, como extension de la médula; es la zona cerebral mas primitiva y mas
antigua de las tres, es quién impulsa las reacciones reflejas por intuicion en los seres vertebrados
inferiores. Este nivel regula las emociones y conductas primarias e instintivas (instinto de
conservacion), los actos reflejos, la respiracion, los latidos del corazén. No esté en capacidad de
lidiar frente a situaciones sorpresivas y fuera de su zona de confort, por tanto le es dificil
adaptarse a entornos extrafios y también se le dificulta innovar. El Sistema Limbico o Cerebro
Mamifero en su estructura contiene el talamo, hipotalamo, hipocampo, la amigdala, entre otros.
Regula necesidades relacionadas con la sed, el sexo y el hambre; esta zona es responsable por la
memoria y el aprendizaje, ademas regula y elabora nuestra vida emocional y miedos. Tiene
funcionamiento no consciente. Este le permite al humano ser més adaptable al constante cambio
del entorno y a la sociedad. El nivel Neo Cortex o Cerebro Pensante es la corteza cerebral, es
la unién de los hemisferios derecho e izquierdo conectados por el cuerpo calloso. Tiene puntos
que procesan la informacion recolectada por los sentidos, se encarga de hablar, leer, comprender
y traducir las reacciones en lenguaje verbal y no verbal, entre otras funciones. La Corteza
Cerebral (ver Figura 20), la cual recubre el cerebro en su totalidad, es el resultado de miles de
afios de evolucion, incluso se dice que ésta es la que diferencia el cerebro humano del animal, ya
que esta a cargo del pensamiento y las funciones cognitivas mas complejas tales como la

planificacion, la imaginacién el lenguaje, entre otras (Braidot, 2009; Malfitano et al, 2007).

=

\ > | Area de la visi6n

| Corteza sensitiva

Lébulo
Frontal

Area auditiva

Lébulo
Temporal

Figura 20. Anatomia del cerebro humano, corteza y su division en l6bulos. Modificada por autor

con base en:

44



http://biologiaygeologia.org/unidadbio/esa/cn3/biohumana/ul_contenido/c_segn_su_funcin.html

& http://neuromarca.com/blog/los-lobulos-del-cerebro-y-sus-funciones/

Como exponen Malfitano et al. (2007) los hemisferios cerebrales cumplen cada uno funciones
diferentes y concretas, se encuentran unidos por el cuerpo calloso, para de este modo poder
complementar el procesamiento de la informacion. Al hemisferio izquierdo le compete lo
relacionado con funciones como el lenguaje, la audicion, el razonamiento 16gico y matematico,
el andlisis realista, lo pasado y el pensamiento lineal. A su vez el hemisferio derecho le
corresponde lo relacionado con la fantasia, la creatividad, los planes, la capacidad de sintesis y
conclusion, la intuicién, lo futuro y las experiencias emocionales. A su vez, estos se dividen en

cuatro regiones llamadas lobulos frontal, occipital, temporal y parietal.

Tabla 3

Funciones de los lébulos cerebrales. Elaboracion del autor basada en Braidot (2009) &
Malfitano et al. (2007)

Lobulos Cerebrales Funcién
Parte responsable de procesos cognitivos
complejos como valores morales y toma
Lobulo Frontal de decisiones. Controla el movimiento de
los ojos, funciones como la planeacion, la
vida emocional y el autocontrol.
Este l6bulo esta dedicado principalmente
Lébulo Occipital al sentido de la vision, permite captar
imagenes y ubicarse en el espacio.
Se encarga del sentido de la audicion,
ademas de las estructuras de

Lébulo Temporal procesamiento emocional y de memoria,
gracias a que alli se encuentra el sistema
limbico.

Es el punto ulterior de los filamentos
nerviosos que van desde el exterior hasta

Lobulo Parietal el cerebro. Esta intrinsecamente
relacionado con la zona motriz y
sensorial.
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Las neuronas

Dendrita Terminal del
Axon

Cuerpo Nodo de
celular Ranvier

Célula de
Schwann
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Figura 21. Partes de la neurona. Tomado de: http://www.innovacd.eu/zona-cerebro/la-neurona

El cerebro humano es una red de millones de células nerviosas, que fundamentan las funciones
mentales y respaldan los sistemas y subsistemas del cuerpo humano, comunicandose entre ellas a
través dendritas mediante impulsos eléctricos, generando un punto de contacto llamado sinapsis.
Al unir todas estas conexiones se forma la llamada “arborizacion dendritica” la cual permite que
la comunicacidn sea precisa y mas rapida entre las neuronas del cerebro. Cuando las neuronas
transmiten dichos impulsos eléctricos a través de los axones, se generan cambios en el voltaje a
través de las membranas neuronales, los cuales permite medir con precision cdmo reacciona el
cerebro a los diversos estimulos. También a través de la sinapsis se transportan unas sustancias
quimicas llamadas neurotransmisores (acetilcolina, dopamina, glutamato, serotonina, endorfina,
etc.), cada una para inhibir o estimular a otras neuronas en una funcion especifica influyendo,

principalmente, los estados de animo. (Braidot, 2009; Pradeep, 2010).

En su libro Pradeep (2010) nos cuenta que el neurobiélogo Giacomo Rizzolati en 1994 publica
algunos experimentos realizados con monos, en ellos se da cuenta que cuando un mono esta en
presencia de otro ser (mono 0 humano) que se encuentra comiendo algo que le resulte apetitoso,
las neuronas del cortex prefrontal reaccionan haciendo que el cerebro del mono experimente
ansiedad y practicamente la experiencia de probar dicho alimento, esto sucede gracias a las
Neuronas Espejo; con este experimento se encontrdé que habian nuevas conexiones cerebrales
(la corteza promotora y la parietal se encuentran vinculadas a la superior temporal) tanto en el
cerebro humano como en el de los monos que generaban esta reaccion. La teoria de las neuronas

espejo propone que cuando un ente llamado “x” ve a otro ente llamado “y” realizar una accion, el
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ente “x” automdticamente simula la accion en su cerebro, adoptando la perspectiva del ente “y”.
Por ende podemos afirmar que las neuronas espejo le ayudan al ser humano a generar empatia

hacia los demas y a aprender de situaciones y acciones ajenas por medio de la vista.

El Cerebro Femenino y Masculino

El ser humano siempre ha dedicado parte de su existencia a hallar y marcar diferencias entre
ambos geéneros, sin embargo como menciona Pradeep (2010), al principio de la vida todos los
seres humanos tienen un cerebro femenino por default setting, esto sucede hasta que el feto
cumple la octava semana de gestacion, es entonces cuando empieza una abundante produccion
de testosterona en algunos de los fetos cerrando centros de comunicacion en el cerebro e
intensificando centros de tendencia a la agresividad y sexualidad. Dado el caso que el feto no sea
empapado por esta ola de testosterona, sus centros predisefiados y de comunicacion seguiran
desarrollandose.

Aunque resultan evidentes algunas diferencias fisicas externas entre mujeres y hombres, como
la complexion corporal, el peso, la estatura, entre otros, drganos como el cerebro también
presentan algunas diferencias dependiendo del género, como el tamafio de ambos cerebros, ya
que como explica Pradeep (2010) el de la mujer es 9% mas pequefio que el del hombre, sin
implicar que sea méas o menos inteligente, simplemente por la proporcion del cuerpo y el craneo,
el tamafio es menor incluyendo la misma cantidad de materia cerebral que en el hombre, ademas
las mujeres cuentan con mas conexiones neuronales en el cuerpo calloso, cualidad que les
permite la funcion del multitasking; la estructura general del cerebro es la misma en todos los
seres humanos, sin embargo, también existen variaciones anatdmicas y de desarrollo en algunas
zonas cerebrales, que hacen una gran diferencia en el comportamiento de las mujeres y los
hombres, permitiéndoles asi generar distintas perspectivas, recuerdos, pensamientos y reacciones

a los estimulos.
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Figura 22. Areas del cerebro con diferencia sustancial entre géneros. Modificada por el autor con

base en gréficas tomadas de Brizendine (2006, 2010).

Tabla 4

Areas del cerebro con diferencia sustancial entre géneros. Elaboracion del autor basado en
Brizendine (2006, 2010).

#

1

2

Areas con
diferencia
sustancial

Hipotalamo Y
Area Predptica
Medial (APM)

Unidn
Témporo-
Parietal (UTP)

Funcion principal del area

El hipotdlamo permite el desarrollo inicial
de los 6rganos reproductores (gonadas) y
del movimiento hormonal. EI APM es el
area encargada de los impulsos sexuales,
se encuentra en el hipotdlamo y
movimientos hormonales, se ubica en el
hipotdlamo

Esta zona cerebral se encarga de la
busqueda de soluciones reuniendo las
funciones cerebrales para la resolucién de
problemas considerando la situacion de
los otros sujetos incluidos en dicho
problema (empatia cognitiva)
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Diferencia

A pesar de que la mujer
en la pubertad desarrolla
esta area antes que el
hombre, es 2,5 veces méas
grande en éste y es
requerida para tener la
capacidad de iniciar una
ereccion

Cuando el hombre se
encuentra en una
situacion de intercambio
emocional e
interpersonal, esta zona
se activa mas de lo usual
buscando ser eficaz y
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Nucleo
Premamilar
Dorsal (NPD)

Amigdala

Zona Cingulada
Rostral (ZCR)

Area Tegmental
Ventral (ATV)

Area Gris
Periacueductal
(GPA)

Sistema
Neuronal
Especular

(SNE)

Cortex
Cingulado
Anterior (CCA)

ElI NPD se halla en la zona mas profunda
del hipotalamo. Es responsable de la
territorialidad, el sentimiento de
superioridad, el miedo y la agresividad. Es
el area de defensa del territorio

Hace parte del sistema limbico, se encarga
de dar alertas sobre el peligro, el miedo y
posibles amenazas. Se encuentra
estimulada por la testosterona, la
vasopresina y el cortisol, contiene el
nucleo de los instintos, puede ser
controlada Unicamente por el cortex
prefrontal
Es el nacleo cerebral encargado de
procesar los errores que se cometen a
nivel de relaciones sociales. Verifica la
aprobacion social, evitando que el ser
humano sea muy distinto a los demas, ya
que esto es visto como un error social
Se encuentra en un &rea profunda en el
cerebro, alli se fabrica el neurotransmisor
Ilamado dopamina, convirtiéndolo en el
centro de generacion de motivacion,
movimiento y recompensa.
Esta area controla el dolor y placer
involuntarios, por ejemplo durante una
relacion sexual es el centro cerebral
encargado de la inhibicion del dolor y el
placer intenso
El SNE es el nucleo de la empatia
emocional, buscando sincronizarse con la
emociones de los demés mediante el
lenguaje no verbal y corporal como las
expresiones faciales
Se le conoce como el area de las
preocupaciones menores y por acciones
castigables. Calcula las diversas opciones
durante la toma de decisiones. En los
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rapido en la resolucion de
problemas

Es posible ver que sus
caracteristicas hacen
referencia al
comportamiento general
masculino, por ende ésta
es un area mas grande en
el hombre, permitiéndole
asi y tener una mayor
sensibilidad ante
amenazas de otros
hombres

Esta area es de mayor
tamafio en el cerebro
masculino que en el
femenino

En los hombres esta zona
les permite neutralizar las
respuestas faciales para
esconder sus emociones
en la época de la
adolescencia

Esta region es mucho
mas activa en el cerebro
masculino, haciéndolos
seres mas competitivos

Durante las relaciones
sexuales es notablemente
mas activo en el cerebro
del hombre

Gracias a la evolucion
este sistema resulta
mucho mas activo y de
mayor tamafio en el
cerebro de la mujer

El CCA es menos activa
en el cerebro masculino,
ya que la testosterona
disminuye los
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Como podemos ver la diferencia neuroldgica entre hombres y mujeres es bastante amplia, sobre
todo en puntos decisivos para la formacion de su comportamiento y comprension del mundo que
los rodea, generando asi implicaciones importantes para el mercadeo. En la parte siguiente de
este trabajo, explicaremos como todas estas maravillas anatdmicas encontradas en el cuerpo
humano, podran ser usadas para facilitar el entendimiento del consumidor a los ojos del

mercadeo y como, del mismo modo, serd mas sencillo generar estrategias para la atraccion de

Cortex
Prefrontal
(CPF)

Insula

Glandula
Pituitaria

Hipocampo

hombres esta zona genera ansiedades con
respecto al desempefio sexual

El cortex prefrontal se concentra en una
situacion especifica, para asi entenderlo a
conciencia y hacer juicios correctos.
Ademaés funciona como sistema de
inhibicidn de impulsos, gobierna las
emociones y evita que se excedan, es el
freno de la amigdala

Es la zona que procesa los sentimientos
viscerales. Como menciona Malfitano et
al. (2007) ésta se activa con emociones

negativas como el dolor, rabia, entre otras.

Esta glandula domina a las otras
glandulas endocrinas. Cada l6bulo de esta
contribuye a la produccién de hormonas
vitales para el ser humano, produce las
hormonas de la fertilidad, estimula las
gonadas (Yale Medical Group, s.f.)

El hipocampo es un area que contribuye
en la creacién de recuerdos explicitos
como desencuentros, momentos
especificos, entre otros

sentimientos que esta
zona produce, ademas
alli es mas pequefio que
en el cerebro femenino
En el cerebro femenino
es mas grande. En la
mujer se desarrolla entre
uno y dos afos antes, que
en el hombre

Esta area es mas activa y
de mayor tamafio en el
cerebro femenino

En la mujer esta glandula
contribuye en el
comportamiento de
crianza y la produccion
de leche materna. Activa
el llamado “cerebro
maternal”

Es una zona mas
desarrollada, activa y de
mayor tamario en el
cerebro femenino

clientes con base en reacciones bioldgicas derivadas de lo expuesto durante esta seccion.
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Parte IV: Neuromarketing en Funcién de las Reacciones Bioldgicas

En el capitulo anterior pudimos observar el funcionamiento y anatomia de los sentidos y el
cerebro humano. En esta parte se plasmard como las reacciones producidas por éstos son
percibidas y estudiadas en beneficio del neuromarketing, es decir, se mostraran las percepciones
que utiliza el neuromarketing en sus estudios, a partir dichas las reacciones biolégicas humanas.
Cada una de éstas ha sido medida por tecnologias usadas en el neuromarketing como EEG y
Eye-Tracking, realizando un andlisis profundo de la respuesta cerebral a cada estimulo, para asi

elaborar las afirmaciones encontradas a continuacion.

Los Sentidos

A lo largo del tiempo el mercadeo se ha basado en generar una comunicacion con el cliente y de
este modo, poderle presentar productos o servicios; el dilema real, se ha concentrado en los
métodos de estudio y desarrollo de dicha comunicacion, para que con el tiempo se genere

conexion y fidelidad en el largo plazo.

Como vimos anteriormente los sentidos son la via de comunicacion directa que tiene el ser
humano con su entorno, ellos transportan la informacion al cerebro para que sea posible procesar
y traducir el estimulo que se recibid, todo esto en milésimas de segundos. Gracias las técnicas
del neuromarketing, las organizaciones pueden llegar al cliente a través de sus sentidos,
partiendo de las funciones y caracteristicas de cada uno de ellos, para posteriormente hacer una
conveniente aplicacion al mercadeo, es decir, el neuromarketing permite analizar las reacciones

sensoriales iniciales, gustos y deseos, para luego traducirlas en estrategias hacia los clientes.

Cuando una marca procura que durante la experiencia del cliente con su producto, éste haga uso
de varios de sus sentidos, el mensaje sera entregado con mayor éxito que cuando se enfocan en
solo uno o dos de ellos, ya que asi el cliente tiene la posibilidad de involucrarse totalmente con la
publicidad o el producto mismo. Singapore Airlines, por ejemplo, ha enfocado sus esfuerzos en
esta tarea, manejando el mismo aroma (Stefan Florindian Waters) en sus aviones, en el perfume
de sus asistentes de vuelo y algunos elementos de interaccion con el consumidor, desde hace
varios afios; también su publicidad visual y el ambiente manejado en sus aviones, ha sido
familiar y coherente con su slogan “una estupenda manera de volar” generando una experiencia

completa por vuelo y manteniendo el goodwill frente a su mercado objetivo. Al generar una
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experiencia holistica de mercadeo para el consumidor, debe tenerse muy en cuenta la
consistencia en el mensaje y la fuerza de cada uno de dichos componentes, de manera que si se

separan, la marca conserve su identidad (Lindstrom, 2005 en Dooley, 2012).

Teniendo en cuenta los factores expuestos con anterioridad y el concepto de Dooley (2012),
podemos ver la necesidad que tiene una marca de hacer contacto con cada sentido humano, esto

es posible por medio de diversos elementos propios de la organizacion y el producto tales como:

Vista Olfato Audicion Gusto Tacto
eLogo eAroma del eSonido eSabor del eTexturay
eColores en la producto producido por producto forma del

publicidad eAroma del el producto o eSabores de producto
eUbicacidén y ambiente su empaque obsequios eTextura del
disefio de los eSonido parte de la empaque
elementos en ambiental estrategia de eTexturas,
publicidad eMdsica mercadeo formasy
impresa y ambiental o de superficies de
multimedia la publicidad los elementos
eTipos de letra manejados
eDisefio del para la
producto publicidad
eDisefio del
empaque

Figura 23. Aplicacion de los elementos del producto a los sentidos humanos. Elaboracion del
autor con base Dooley (2012).

La Vista

La vista es el sentido que emplea més esfuerzo cerebral, los 0jos son los érganos mas usados por
el ser humano, por esta razon las compafiias deben buscar la manera mas adecuada de generar
comunicacion con sus consumidores por medio de este sentido, al atraer la vista del cliente se
tiene mucha maés posibilidad de capturar su atencién, para posteriormente permanecer como un
recuerdo en su memoria, generando una posible decision de compra en el mediano plazo. Es por
este motivo que elementos como el logo, la publicidad, el empaque y el punto de venta, deben
estar disefiados con mucha precaucion, en color, tamafios, organizacion, etc., para permitirse

provocar las impresiones correctas en sus clientes.
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De acuerdo con Pradeep (2010) la vision le permite al cerebro tener una habilidad especial para
localizar un objeto en un area y anticipar de algin modo su trayectoria, en un futuro inmediato;
esta habilidad de ubicacion espacial puede resultar util en el mercadeo al disefiar el punto de
venta, ya que se deben tener en cuenta la iluminacién y los puntos de enfoque visual mas
usuales; los pasillos profundos y estrechos, las estanterias excesivamente altas y la sefializacién
con mucho texto y sin imagenes, evitan que el consumidor se sienta visualmente atraido hacia
esa zona del punto de venta. Una de las maneras mas sencillas para que el consumidor lea y
preste su atencion con mayor facilidad a un texto publicitario, es que las lineas se ubiquen a la
altura de los ojos, otra opcion es generar el llamado efecto catedral, es decir ubicando el
elemento primordial de interés en la parte superior del anuncio. También se debe tener en cuenta
la inconsciente atraccion del cerebro hacia los acertijos y rompecabezas, sin embargo cuando
estos lucen abrumadores en imagenes o simples pero con una complejidad de solucion alta, el
cerebro decide ignorarlos, por este motivo es necesario tener mesura en la carga visual

presentada al consumidor, ya que si encuentra pesado el mensaje, simplemente lo ignorara.

Como se sefialé anteriormente, el color es un tema primordial para la publicidad visual, por este
motivo la eleccion de colores debe ser muy selectiva y siempre enfocandose en generar
coherencia con el mensaje que se quiere dar, a continuacién veremos las sensaciones que
producen algunos de los colores méas usados en el mercadeo para publicidad segun el doctor F.

Jaramillo, (comunicacion personal, 27 de noviembre, 2012)

Tabla s

Teoria del color para anuncios por percepcion visual. Elaboracién del autor basado en F.
Jaramillo, (comunicacion personal, 27 de noviembre, 2012)

Rojo Sobresaliente, llama la atencion,
alerta
Naranja Llama la atencion, hambre,

comodidad fisica, diversion, no
transmite el concepto de
formalidad

Amarillo Llama la atencion,
concentracion, atencion, no
usado para marcas Premium
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Verde Estabilidad, durabilidad,

tranquilidad

Azul Sube los niveles de energia, paz,
atencion, tecnologia

Morado Glamour, lujo, usado en marcas
Premium

Cafe Elegancia, confianza,
accesibilidad

Negro Seriedad, madurez, usado en
marcas Premium

Blanco Delicadeza, ligereza, higiene,

simplicidad, neutralidad

El Olfato

Como ya lo mencionamos el olfato es el sentido de via directa hacia el cerebro, como la piel, es
un sentido que se encuentra activo todo el tiempo, por esto muchas veces percibimos olores que
ni siquiera sabemos de donde provienen. Es aqui donde la organizacion puede hacer una
diferencia, ya que puede empezar a captar la atencién del consumidor sin que éste ni siquiera
esté consciente de ello, es por este motivo que es importante prestarle especial atencion al aroma
del producto como tal y del entorno en el que el consumidor va a tener la experiencia con dicho

producto.

Los aromas afectan los comportamientos y percepciones humanos, varios experimentos han
concluido que dependiendo del aroma del entorno, se puede generar que un consumidor
permanezca mas 0 menos tiempo en un establecimiento, incluso el aroma puede ser un
determinante para que el cliente disfrute o no estar en el lugar, esencias como la de agua marina,
naranja y menta, son las mas elegidas en dichas situaciones. Estas respuestas no solo se han
obtenido en la prestacion de servicios, también algunas marcas al cambiar el aroma de sus
productos, han notado que la respuesta del consumidor es tan positiva que incluso le atribuyen al
producto caracteristicas que no posee. Por otra parte, si lo que busca una organizacion es
encontrar un aroma representativo para su marca, éste debe ser evaluado con cautela,
considerando que siempre que el cliente lo perciba va ser inducido a un recuerdo inmediato de

dicha marca; teniendo en cuenta que cerca del 75% de las emociones humanas son generadas por
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el olfato, a partir del aroma escogido, el consumidor incluso le experimentara sensaciones y las

relacionara con la marca (Dooley, 2012; Pradeep, 2010).

Gerald Zaltman (2003 en Dooley, 2012), experto en psicologia del consumidor, afirma que el
olfato le permite al ser humano generar emociones y estimular recuerdos vividos, que algunos
aromas permiten que el sistema nervioso se ponga alerta, situacion que resulta Gtil para el
lanzamiento de un producto. Incluso cuando un aroma se aloja en el cerebro humano, cualquier
minimo estimulo, incluso visual o tactil, puede recordarle e incluso revivir la experiencia con
dicho aroma. Este escenario puede ayudarle al comprador a discernir entre marcas que le resulten

familiares y las que no, definiéndose como “marcadores de memoria”.

La Audicién

La audicidn es otro de los sentidos siempre activos e involuntarios en el ser humano, es por esto
que la prioridad en el proceso de comercializacién de un producto para este sentido no se
encuentra en la pieza musical encontrada en sus anuncios multimedia, en el “todo” que
representa el producto o servicio. Variables como el sonido del empaque al ser manipulado, el
sonido que puede producir el producto al ser consumido (alimentos crujientes) o utilizado, el
sonido del entorno en el que el cliente tendra la experiencia de compra o de conocimiento del

producto y por supuesto la ambientacion auditiva de la publicidad realizada.

Diversos estudios afirman que estos sonidos son partes primordiales de la llamada Firma
Emblematica Neuronal. El sonido ambiental tiene el poder de cambiar las percepciones e incluso
el comportamiento del consumidor; cuando el contexto obliga a un tiempo de espera para el
cliente, el sonido adecuado contribuird en aumentar la paciencia de este (presencial y
telefonicamente). Otra ventaja de la estimulacién auditiva en el mercadeo, es que escenarios en
los que una persona puede escuchar el sonido que produce morder algln alimento, el gas en los
refrescos, entre otros, activan de manera inmediata las neuronas espejo, permitiendo que esta
persona experimente cierta ansiedad por consumir el producto. Cuando una experiencia auditiva
resulta disfrutable y/o emocionalmente satisfactoria, el cerebro la recordara, éste se encuentra
totalmente atento a lo que realmente le interesa, por esto cuando un ruido le resulta molesto,
incomodo o distractor, éste serd ignorado, al igual que el mensaje que lo acompafia (Dooley,
2012; Pradeep, 2010).
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El Gusto

Para la comercializacion d un producto o servicio gusto se hace un sentido transcendental, ya sea
que se tome en cuenta el sabor del producto, en cuyo caso el gusto seria un factor determinante
en la decision de compra, o bien cuando se le ofrece al cliente un obsequio comestible
(marketing favors), si tiene una buena experiencia de sabor con dicho obsequio, en el futuro
relacionara ese sabor como un vinculo con la marca del que tendrd una percepcion positiva.
Segun los estudios de Pradeep (2010) el grandioso potencial en la estimulacion de este sentido es
gracias a las Neuronas Espejo, ya que gracias a ellas es posible estimular el deseo y a su vez la
decision de compra; cada vez que se promocione un alimento debe ser publicitado por alguien
mas disfrutandolo. Asi mismo es conveniente encontrar una buena imagen que muestre el
producto, alejandolo de lo que le pueda restar realismo a la imagen, ya que esto aleja al cliente de

cualquier sensacion de apetito.

El Tacto

Como se menciond con anterioridad, el tacto es el sentido que primero desarrolla el ser humano,
ademas todo el cuerpo se encuentra cubierto del 6rgano encargado de percibir todas las sefiales
externas precisas para este sentido, la piel. Por estas razones, factores como la textura y la forma
del producto son primordiales para captar la atencion y generar gusto hacia el producto; también
el empaqgue, ya que es el primer contacto que tiene la piel con el producto, antes de poder tocarlo
directamente, lo agradable de su textura puede ser un factor definitivo a la otra de decidirse por
una marca u otra. Por otro lado en el punto de venta también es necesario manejar texturas
agradables, para que el cliente decida acercarse y tomar una decision de compra. Como
menciona Pradeep (2010) de toda la piel las areas con mas terminaciones nerviosas son los
labios, la lengua, el rostro, el cuello, las puntas de los dedos, y los pies, es decir que cada
contacto en estas zonas puede resultar grato, relajante, e incluso, placentero; asi mismo los
productos que ofrezcan una experiencia tactil, deben ser promocionados con varios estimulos

gue induzcan al consumidor a tocar y sentir con su piel.

Malfitano et al. (2007) afirma que el tener contacto directo (tactil) con el producto, es
practicamente lo que cierra la compra, ya que el cerebro se siente satisfecho al coordinar la
informacion tomada de la vista, con la del tacto. La interaccién fisica cliente-producto dentro del

punto de venta, es un factor clave para la familiarizacion con la marca y el aumento de las
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utilidades para la compafiia. Desde otro punto de vista podemos afiadir a este sentido, en la
ergonomia fisica de los productos, la cual busca ademas de satisfacer los deseos del cliente, su

conveniencia, comodidad y salud en el mediano y largo plazo.

El Cerebro

El cerebro es el 6rgano méas importante del cuerpo, es el que procesa la informacion recibida del
exterior y con ésta crea recuerdos, genera comportamientos y toma decisiones, es por este motivo
que es el érgano principal a conquistar por el mercadeo para crear una relacion efectiva y a largo
plazo con los consumidores. Atraer su atencion resulta una tarea primordial para los encargados
del area de mercadeo en una organizacion, captar su interés de una manera positiva, puede hacer
la diferencia para el total éxito del producto y de la marca, de lo contrario éstas pasarian

totalmente desapercibidas ante el mercado objetivo, con las pérdidas de utilidad que esto implica.

En sus investigaciones Pradeep (2010) encuentra que para el cerebro es importante la facilidad
de procesamiento, como mencionabamos anteriormente, a éste le gusta ser retado y fija su
atencion en acertijos sencillos, sin embargo si el acertijo se torna mas complejo de lo que espera,
se siente abrumado y simplemente lo ignorard; lo mismo ocurre cuando el cerebro se encuentra
expuesto a muchos mensajes simultdneos, mensajes desordenados o si se le interrumpe durante
una tarea en la que esta concentrado, es por esta razon que durante los anuncios publicitarios se
debe encontrar un equilibrio entre complejidad y facil procesamiento, de esta manera no solo se
captara la atencion del consumidor sino que ademas se mantendré analizando lo que ve por cierta
cantidad de tiempo. Cuando el cerebro tiene una meta o una necesidad activa por satisfacer, el
I6bulo frontal lo obliga a encontrar ese algo que lo satisfaga, este proceso resulta atil cuando se
comercializan productos de uso indispensable para el ser humano, ya que el cerebro le ordena al
cuerpo buscarlos de manera especifica; en ese punto la publicidad en empaque y punto de venta,
deben mostrarle al cerebro, mediante frases activas e imagenes, que la marca o producto a la que

se representa tiene la capacidad de suplir dicha necesidad.
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Contacto
Visual

Cerebro

Placer /
Recompensa Novedad

4 AN

Figura 24. Elementos que el cerebro humano no puede ignorar. Elaboracion del autor con base
Pradeep (2010).

El contacto visual es primordial para la raza humana y otras especies que conviven en sociedad,
ésta siempre es una manera de capturar la atencion del cerebro; dependiendo del contexto, este
gesto puede representar empatia 0 una actitud desafiante. La novedad es el factor mas efectivo
para este atraer a un cliente, ya que esta intrinsecamente ligado a la evolucién humana, el cerebro
estd en constante busqueda de algo nuevo que pueda brindarle un beneficio, la satisfaccion de
una necesidad o simplemente algo que llame su atencion y lo deleite; por esto innovar en
diferentes elementos como publicidad, empaque y el mismo producto, hace que estos destaquen
sobre los demas, permitiéndole al consumidor salir de su cotidianidad y que su mente
subconsciente sea irrumpida. La representacion del placer y de la recompensa le resulta
atractivos al cerebro, podemos atribuir esto a las neuronas espejo ya que cuando el ser humano
presencia la imagen de esa sensacidn de recompensa, satisfaccion o placer, se incita a un anhelo

de poder experimentar la misma situacién (Pradeep, 2010).
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El Cerebro Materno
Para la explicacién de la segmentacion de géneros a seguir, cabe resaltar que el neuromarketing

hace un énfasis especial en el cerebro de las madres. Como puede deducirse de la informacion
anteriormente presentada, el cerebro femenino es mas complejo y vulnerable a los estimulos que
el masculino. Sin embargo Pradeep (2010) afirma que, cuando una mujer queda en embarazo, su
cerebro y sus sentidos se comportan de manera diferente, ya que el cuerpo cambia en pro del
cuidado de la vida que ella lleva adentro. Ademas la progesterona alcanza su maximo hasta mil
veces su cantidad regular, generando un efecto sedante similar al Valium; a su vez lo niveles de
cortisol aumentan para que pueda mantenerse atenta al cuidado de los bebés. Al final del tercer
trimestre, su cerebro atraviesa cambios llamados neurogenesis, que es un proceso por el cual el
cerebro reemplaza algunas neuronas que estan muriendo, este proceso las hace mas valientes,
eficientes y rapidas que las otras mujeres. A continuacion conoceremos algunas de las best

practices aplicadas al cerebro materno, a partir de los estudios de Pradeep (2010):

e Su cerebro las predispone a la interaccion social grupal, por esto suelen buscar mas
madres gestantes para reunirse, cuando se reunen hablan e intercambian opiniones sobre
los productos que mas les han funcionado, desde pafales hasta alimentos. Por ende si una
marca logra conquistar a una de ellas, el voz a voz hard mas sencillo conquistar a las
demas.

e Sialgo de la marca o producto no les agrada, se debe buscar la manera de que lo puedan
expresar sin que el momento se vuelva incomodo, ya que evaden todo tipo de conflicto
innecesario en esta etapa.

e Se debe evitar engafiarlas, ya que son mas instintivas; valoran mas lo humilde y
auténtico, es la manera de posicionarse en sus cerebros.

e En los anuncios publicitarios, conviene el uso de imagenes de momentos de
esparcimiento madre e hijo, sobre todo si son momentos de cuidados del bebé.

e Enfatizar en la figura de hijo y madre como uno solo, mostrandolos juntos todo el tiempo,
asi se activaran las neuronas espejo de la nueva madre.

e Sialgo funciona, se debe mantener, ya que una mala critica sobre algin componente de la
marca puede expandirse en voz a voz muy rapido y en grandes proporciones, teniendo en

cuenta sus interacciones en redes y blogs sociales sobre la maternidad.

59



e Se debe buscar que se sienta comprendida, para llamar su atencion.

e Aprovechar su nueva sensibilidad e impulsar a sus neuronas espejo a través de sus
sentidos.

e Enfatizar en un mensaje emocional positivo.

e Su cerebro ignorara todo lo que no implique satisfacer sus necesidades o las de su bebé.

Como podemos observar, el cerebro de una mujer en estado de embarazo resulta ser uno de los
6rganos mas eficientes de la naturaleza, adquiriendo capacidades e instintos que un cerebro
comun no suele tener; estas nuevas habilidades deben ser tomadas en cuenta por el mercadeo, ya
gue pueden ser una gran ventaja 0 una inconveniente total, a la hora de desarrollar estrategias

enfocadas en este target.
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Parte V: La Segmentacion de Mercados
Como ya lo hemos mencionado antes, el consumidor es la razon de ser del mercadeo, en base a

su comportamiento, los departamentos de mercadeo de las organizaciones deben generar sus
estrategias buscando siempre satisfacer sus deseos. Con este fin, el mercadeo ha desarrollado
diversas técnicas de investigacion de mercados, buscando comprender lo que el cliente realmente
quiere y necesita para gestar una decision de compra hacia una marca o producto. Esta decision
de compra consta de tres factores basicos: lo que el cliente piensa que le gusta o quiere, lo que
dice que le gusta o quiere, lo que el cliente hace con respecto a lo que quiere; curiosamente las
tres respuestas pueden ser opuestas en la misma persona, generando que las compafiias
experimenten perdidas de utilidades, ya que hasta hace poco tiempo el mercadeo solo podia
estudiar dos de estos factores: lo que dice y lo que hace, generando que sus estrategias de
mercadeo no estuvieran sincronizadas con la satisfaccion del cliente, porque muchas veces las

personas dicen y hacen cosas que no quieren en realidad.

Para demostrarlo, podemos utilizar uno de los ejemplos mencionados por Jirgen Klaric, la
conocida multinacional McDonald’s, empez6 a sufrir los estragos de una nueva corriente que
explota a raiz de la pelicula “Super Size Me” y apoya el estilo de vida sano; la compafiia
empieza a hacer sus estudios de mercadeo habituales, preguntandole a sus clientes que les haria
ir a McDonald’s de nuevo a pesar de esta nueva corriente, la conclusion de este estudio fue
incluir comidas mas sanas como ensaladas al menu de la cadena de restaurantes. Pasado el
tiempo los resultados no se vieron reflejados en utilidades, por lo contrario, las ventas de su
competencia, quienes incentivaron ain mas el consumo de comida no sana, se vieron mucho
mayores a las de McDonald’s. Esto sucede porque de manera consciente el cliente queria cuidar
su salud, con comida saludable, pero subconscientemente deseaba seguir consumiendo la comida

grasosa y llena de sabor que satisficiera su apetito®.

Cada vez los mercados son mas amplios en el mundo y las compafiias intentan satisfacerlos con
variedad de productos, sin embargo por el tamafio de los mercados, se crean un sinnimero de
variables sobre las necesidades, deseos y poder adquisitivo de los consumidores, por este motivo
fue imperativo para las organizaciones identificar qué factores estan afectando el

3 Tomado de conferencia en video: “Neuromarketing Jurgen Klaric Mexico” en
http://www.youtube.com/watch?v=rM-4|BpoFag
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comportamiento y decisiéon de compra de sus clientes, agrupandolos para aprovechar los
beneficios de la presencia 0 ausencia de estos factores, la segmentacion de mercados es esa
herramienta que permite hacer dichas agrupaciones desarrollando asi, diversos tipos de
segmentacion que son: segmentacion geografica, segmentacion demogréafica y segmentacion
psicogréfica (Kurtz, 2008). EI mercadeo por muchos afios ha concentrado sus esfuerzos en la
utilizacion de esta herramienta, para tener claridad en el target a manejar y aunque dichas
segmentaciones tenian en cuenta el género del consumidor, no hacian de esta variable un

elemento trascendental y universal a la hora de generar estrategias de mercadeo.

La Segmentacion de Género con Técnicas Tradicionales
En el mercadeo tradicional la segmentacion de género se encuentra en las variables

demograficas, como menciona Kurtz (2008) la segmentacion de género resulta obvia muchas
veces, porque hay productos donde es incuestionable, pero esa obviedad también es omitida
constantemente, porque algunos hombres empiezan a usar productos que se creian exclusivos
para mujeres y viceversa (ej. Maquillaje, motos); es entonces que los departamentos de mercadeo
deben cambiar los segmentos de estos productos a mixtos, por ende sus estrategias de mercadeo
deberan enfocarse en ambos segmentos, recurriendo a ampliacion de portafolio o un diferente
desarrollo de campafas publicitarias. Entendiendo estas diferencias se tiene la posibilidad de

desarrollar camparias mas efectivas, generando la oportunidad de transmitir mejor el mensaje.

Por otra parte en el mercadeo las deducciones con respecto a la reaccion de ambos géneros,
suelen tomarse basadas en la experiencia y sin bases cientificas que las soporten, por este motivo
se da lugar a pensar que muchas de estas campafias se entiendan como sexistas, por ejemplo
cuando la publicidad de productos de aseo para el hogar va enfocada a la mujer, sin tener en
cuenta que la evolucion de la sociedad ha conducido a que el hombre también use estos
productos. Para no caer en este tipo de error, se propone basar estas fronteras de la segmentacion
de géneros en el “sentido comUn y una investigacion sensata”, ademas de la realizacion de focus

group antes de lanzar el producto (MarketingDirecto.com, s.f.).

El Tercer Género
En la sociedad actual es imposible referirnos a femenino y masculino como los Unicos géneros

en un mercado a conquistar, puesto que seria grave error ignorar un target tan amplio como lo

son los grupos LGBTI (lesbianas, gays, bisexuales, transexuales e intersexuales). La
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segmentacion de mercados para este grupo suele ser complicada, ya que muchas veces por los
paradigmas y prejuicios sociales a los que se enfrentan, se tiene como consecuencia el hecho de
que no exista una medicion concreta en ningun pais del nimero de personas que hacen parte de
este segmento. Para el mercadeo, la técnica para realizar una correcta segmentacion en este
grupo puede basarse en variables psicografica, las cuales implicarian su nivel de poder
adquisitivo y sus conductas, dependiendo de estos dos factores el mercadeo definird su
rentabilidad y sus preferencias en productos y servicios, ademas de deducir los medios para
Ilamar su atencién de manera eficaz (lugares y redes sociales frecuentados). Hoy en dia en
algunos paises existen compafias de publicidad como Gay Ad Network en Estados Unidos,
dedicada especificamente a este nicho de mercado, facilitindole a las organizaciones el camino
para hacerles llegar su mensaje a este segmento y permitiéndoles ser participes de eventos
importantes para estas comunidades (Leon, 2013).

Al segmento homosexual se le da el nombre de Pink Markety se definen a grandes rasgos
como: menores de 40 afios, con formacion universitaria, consumistas, con un perfil econémico
medio-alto, fieles a las marcas (Facultad de Comercio y Gestion, Universidad de Malaga, s.f.).
Como lo menciona la Revista Digital Mercadeo.com (s.f.) hoy dia las compafiias se han dado
cuenta de la capacidad de este segmento y han realizado incontables campafias publicitarias
dirigidas expresamente a ellos, como Absolut VVodka en 1979, siendo uno de los primeros en el
mercado norteamericano en hacer publicidad para este nicho especificamente, también
compafiias como lkea en 1990, en su comercial televisivo en el que se vislumbraba a una pareja
homosexual comprando en uno de sus establecimientos.

Como lo podemos observar este segmento es primordial para el mercadeo, a pesar de ello la
forma de realizar la segmentacion sigue siendo poco especifica, ya que depende principalmente
de lo que el investigador observe, lo que tiene por consecuencia una definicion de segmento muy

generalizada en su definicion.

La Segmentacion de Genero con Neuromarketing
“El mayor error del mercadeo moderno, es obviar la importancia de la segmentacion de géneros”

— Felipe Jaramillo (comunicacion personal, 26 de noviembre, 2012)
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El neuromarketing por su parte advirti6 que los cerebros femenino y masculino tenian
diferencias fisicas (ver Tabla 4) y que estas diferencias, sin lugar a dudas, permitian que los
comportamientos y percepciones fueran distintos para ambos géneros. Conscientes de ello, el
neuromarketing decide enfocarse en la segmentacion que aproveche esas diferencias cerebrales
entre el hombre y la mujer, convirtiéndolas en ventajas a la hora de comercializar una marca o
producto; con el tiempo, al darse cuenta que ante las diversas reacciones de los consumidores de
género masculino y femenino, se pueden generar estrategias con un margen de error realmente
bajo, gracias a los estudios realizados a nivel neurolégico, se desarrollan una serie de best

practices especificas para este tipo de segmentacion.

A continuacion exploraremos un poco el origen de las actuales reacciones de mujeres y hombres,
para posteriormente mostrar algunas de las best practices interpretadas por el neuromarketing,
aplicadas a la segmentacion de géneros.

Evoluciéon
Para poder entender las reacciones, percepciones y comportamientos actuales de mujeres y

hombres, es necesario ver de donde provienen, qué tipo de conductas y situaciones hicieron que
evolucionaran en los seres humanos contemporaneos. Seguidamente se mostrara un breve

resumen de dicho contexto basado en los estudios de Pradeep (2010).

En los comienzos de la evolucidn y la creacion de la sociedad humana, los roles del hombre y de
la mujer eran muy especificos dentro de la comunidad en la que habitaban. Las mujeres debian
cuidar a los nifios y a los enfermos en grupos sociales, tenian la tarea de recoleccion de granos y
frutos, no se dedicaban a la caza, ya que en caso de resultar heridas los nifios quedarian
desprotegidos y vulnerables a los peligros; su meta primaria era procrear y criar con éxito a sus
hijos. Al tener que hacerse cargo de las personas que se encontraban enfermas y de los bebés,
aprendieron a leer y percibir emociones, tan solo mirando el lenguaje corporal de los demas.
Debido a las tareas que tenian que realizar este grupo conformado por mujeres, chicas
adolescentes y nifios, pasaban todo el dia comunicandose y apoyandose mutuamente. Cuando los
hombres regresaban de la caza, ellas celebran sus logros y al mismo tiempo observaban con
cautela cual de ellos seria un mejor compafiero y padre de sus hijos, es decir los cazadores mas

exitosos.
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Los hombres, por el contrario eran los proveedores, debian enfrentarse a otros depredadores por
alimento vy territorio, su labor principal era cazar y cuando esta tarea resultaba exitosa se veia
recompensado y ensalzado por los miembros de su tribu. Su instinto lo obligaba a buscar una
pareja para procreacion con caracteristicas fisicas aptas para ello, tales como caderas amplias y

busto abundante.

Es posible ver que los comportamientos en aquel entonces eran muy diferenciados entre los
géneros y estaban encaminados a la supervivencia, construyendo las bases de lo que es nuestra
actual sociedad; sin embargo a continuacion se explorara coémo las conductas y acciones que al
presente resultan instintivas para el ser humano, fueron cultivados durante esta evolucion y que a
pesar de los evidentes cambios en la sociedad humana, éstas persisten y se traducen en nuestras

percepciones del dia a dia.

Aplicando el Neuromarketing en la Segmentacion de Géneros
Las best practices sefialadas a continuacién, son un compendio de las explicadas por los expertos

Dooley (2012), F. Jaramillo (comunicacion personal, 27 de noviembre, 2012), Jirgen Klaric
(2013)* y Pradeep (2010), éstas han sido medidas y comprobadas por tecnologias como la EEG
y estan basadas en el actual comportamiento y reacciones del ser humano, demostrando que la

diferencia de géneros puede ser imperativa al momento de desarrollar estrategias de mercadeo.

e Como fue posible concluir del capitulo anterior, el cerebro materno se comporta distinto al
femenino no materno. Estas diferencias se traducen en que es mas sencillo captar su
atencion, ya que sus sentidos son mas agudos y estan alerta a todo lo que implique cuidados
maternales; sin embargo son un target muy vulnerable y con una capacidad de comunicacion
abismal, por esto se debe buscar mantener su fidelidad sin cometer errores, puesto que

pueden traducirse en el fracaso total de la estrategia de mercadeo.

e En el cerebro femenino los niveles de cortisol se mantienen por mas tiempo que en el
hombre, por éste motivo la mujer es mas propensa al estrés y a involucrarse mentalmente en
situaciones que lo contienen, es por este motivo que tienden a preocuparse de manera mas

facil. Cuando algun tipo de anuncio publicitario le genera sentimientos de angustia o

* Tomado de conferencia en video: “Neuromarketing Jurgen Klaric Mexico” en
http://www.youtube.com/watch?v=rM-4|BpoFag
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preocupacién a la mujer, su cerebro tendera a bloguear el mensaje y muy posiblemente a
generar una sensacion de rechazo hacia el producto o la marca, reduciendo notablemente la
intencion de compra. EI hombre por su parte posee un cingulado anterior pequefio, lo que lo
hace mas adaptable y menos predispuesto a la preocupacion.

Ya que el cuerpo calloso del hombre estd compuesto por menos conexiones neuronales,
filtra los estimulos de manera emocional o racional, pero no ambas al mismo tiempo. La
mujer al ser el caso contrario disfruta y presta mas atencion a la publicidad con contenido
emocional, una pauta que le permita usar su raciocinio y que se encuentre basado

principalmente en emociones positivas (ver punto anterior).

Durante el proceso de compra y toma de decisiones el sentido del olfato es mucho mas
sensible en las mujeres; el hombre en cambio tiene un olfato mas agudo solamente cuando
se trata del aroma de la persona con quien se encuentran emocionalmente vinculados. El
vincular aromas a una marca o producto, principalmente en el punto de venta, serd& mucho

maés efectivo si el target es femenino.

Los hombres tienen mucho méas avanzada la habilidad de la identificacion de patrones
geométricos complejos y la ubicacion/percepcion visio-espacial por eso el uso de figuras
geomeétricas complejas en la publicidad visual es atractivo al cerebro masculino. Las mujeres
no gozan de esta habilidad de la misma manera, sin embargo su I6bulo occipital se encuentra
mas desarrollado hacia la percepcién fina, es decir que estan mas atentas a los detalles, por
esto una representacion de publicidad visual atractiva para ellas incluye graficos de calidad

con multiples detalles sutiles.

Gracias a los trabajos de recoleccidn en grupo, el cerebro femenino evolucioné de forma tal
que las mujeres estén disefiadas para ir de compras y que esta tarea les resulte muy
placentera; por el contrario los hombres no disfrutan de esta actividad. Es por este motivo
que al ir a un centro comercial, las mujeres suelen visitar varios almacenes en la misma
jornada de compras, el hombre ird de forma directa al establecimiento que le venda
especificamente lo que va a comprar; de este modo la publicidad visual y auditiva dentro del

centro comercial, serd mucho mas util si esta dirigida al target femenino.
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Las areas cerebrales de Broca y Wernick estdn dedicadas al lenguaje y la comunicacion,
éstas se encuentran muy desarrolladas en el cerebro femenino, motivo por el cual las pautas
publicitarias para las mujeres, deben incluir cierta cantidad de texto o lenguaje oral; los
hombres al no tener esa necesidad de lenguaje verbal, se inclinaran hacia los anuncios con

estimulos graficos y auditivos.

La vision es un érgano que funciona diferente en ambos géneros ya que el hombre maneja la
llamada “vision de tunel”, es decir cuando ven hacia un lugar solo enfocan ese punto;
mientras que la mujer cuenta con “vision panoramica” que le permite observar gran cantidad
del entorno desde el mismo angulo, esta caracteristica se le atribuye a la habilidad que tuvo
que desarrollar como recolectora antes de la evolucion. En la publicidad estas caracteristicas
se traducen en que la mujer necesita mas cantidad de estimulos visuales y detalles en una

pauta publicitaria, que el hombre.

Gracias a la empatia desarrollada por las mujeres durante la evolucion, ellas tienen una
habilidad superior para entender los pensamientos y sentimientos de las personas por su
lenguaje corporal (postura, expresion facial, tono de voz, etc.), ademas se ha demostrado que
el sistema de Neuronas Espejo femenino méas grande y sistémico, es por este motivo que la
mujer es tiene la capacidad de “ponerse en los zapatos™ de otra persona y experimentar sus
sentimientos, tal y como si los estuviera viviendo ella misma. Dado esto la estrategia de
mercadeo de la marca o producto, serd mas eficaz para el segmento femenino si se incluyen
personas reales, contando una historia, posiblemente explicando como se sienten y que
manejen una expresion facial y un tono de voz realista y coherente al mensaje que estan
dando. Los hombres cuentan con una capacidad empatica menor en su sistema de Neuronas
Espejo, aunque experimentan la ansiedad de realizar la accion placentera que observan, éste
se enfoca mayormente en repetir la accion que ven; por este motivo las pautas publicitarias
con temas altruistas y poco concisos les pareceran tediosas, pero anuncios de consumo o
placer inmediato les haran engancharse con el anuncio y tomar decisiones de compra mas

répidas.

Debido a las tareas que debian cumplir, la evolucion hizo a los hombres competitivos, la

idea de ganar y sentirse mejor que otro de su especie, les produce un frenesi neuronalmente
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similar al consumo de sustancias psicoactivas, es por esto que la mejor manera de generar
conexion emocional profunda con el cerebro masculino, es darles la posibilidad de sentirse
mejores que los demas, ya sea por medio de la apelacion a la parte empatica de sus Neuronas
Espejo, o seduciéndolos con la idea que por medio del producto o servicio promocionado
seran superiores a los otros hombres, motivo por el cual las marcas de lujo o Premium tienen
una acogida mucho mayor en el target masculino. Esta caracteristica se debe tomar en
cuenta también en el punto de venta, ya que este placer por la superioridad se disminuye
considerablemente, cuando no se sienten seres autosuficientes, es decir que no les agrada

recibir ayuda al momento de comprar.

El hipocampo se encuentra mas desarrollado en el sistema limbico femenino, por ende las
mujeres son mas propensas a crear recuerdos emocionales intensos. Ademas de todas las
ventajas ya mencionadas de tener buena recordacion emocional en el consumidor, esta
caracteristica hace que si el recuerdo emocional generado por la marca o producto es
negativo o desagradable, se vea excesivamente comprometida la fidelidad de las

consumidoras, al punto que su pérdida puede llegar ser irreversible.

Como resulta evidente las mujeres disfrutan mucho de las relaciones sociales, asi que la
inclusion de interaccion social, de la que se sientan parte, captara de manera mas eficaz la
atencion femenina, inclusive al implicar nifios en ésta, se incrementan considerablemente los

niveles de simpatia hacia el anuncio en el cerebro femenino.

La zona cerebral predptica medial, es la encargada de la atencion y reaccion hacia el sexo,
dicha zona es tres veces mas grande en el hombre que en la mujer, es por esto que el sexo o
la incitacion a éste, es una gran herramienta frente al interés del cerebro masculino, sin
embargo al usar se debe manejar coherencia en el mensaje, ademas de cuidar el goodwill de

las marcas Premium.

El instinto femenino hace que la honestidad sea un factor fundamental al hablarle la mujer,
por esto al entregarles el mensaje resulta eficaz que el vocero(a) realmente parezca usar el

producto o servicio. Si el cerebro femenino detecta falsedad en el mensaje, éste lo evade
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automaticamente y puede propiciar que la mujer comparta su incomodidad con sus amigos y

cercanos, gracias a las conexiones sociales mantiene siempre activas.

e La comunicacion con la mujer debe llevarse a cabo con prudencia y sutileza, se deben evitar
al maximo palabras que impliquen presion casi amenazante al entregarle el mensaje al target
femenino. Expresiones como “llame ahora!”, “es ahora o nunca!”, “comprelo ya!”, “no
espere mas!”, deben ser evitadas al maximo si no se quiere generar una sensacion angustiosa

y negativa en el cerebro femenino.

Varios de los procesos cerebrales decisivos en el comportamiento y decision de compra, hacen a
la mujer y al hombre tener reacciones totalmente opuestas, ya que piensan de manera distinta,
cabe afiadir que esto no implica que no sea posible hacer una estrategia de mercados que acoja a
ambos géneros, sin embargo siempre se tendrd mejor recepcion en un género que en el otro. Las
sefialadas a continuacion son tomadas de la conferencia en video: “Neuromarketing Jurgen

Klaric Mexico”, por Jiirgen Klaric, 2013°:

e Los 0jos son una parte esencial para el lenguaje corporal humano, es la parte que conecta la
emocion de un humano con el otro, es por esto que al haber un ser vivo en la publicidad, es
muy importante hacia donde dirige la mirada, ya que hacia alli dirigird la mirada el
consumidor y los movimientos de los musculos faciles que rodean los ojos, seran los que

transmiten credibilidad y la emocion que se queda grabada en el cerebro.

e El cerebro disfruta de lo simple, formas basicas, disefios minimalistas, porque le atrae y le

genera facil recordacion. Cuando hay imagenes sobre cargadas se genera frustracion.

e Al cerebro le gusta el peligro, en tanto que sea reversible, como al comer alimentos altos en

grasas, colesteroles.

e El cerebro completa la imagen, es decir que si en la pauta presenta una accion potencial o en
desarrollo, sin llegar a su momento cumbre, el cerebro se imaginara y querrd experimentar lo

que se siente en dicho momento.

® Tomado de conferencia en video: “Neuromarketing Jurgen Klaric Mexico” en
http://www.youtube.com/watch?v=rM-4|BpoFag
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e La naturaleza del cerebro se siente atraida hacia las formas organicas, las cosas que se
asemejen a la naturales, es por este motivo que prefieren las cosas redondeadas a las que

tienen puntas y filos.

e Por instinto bioldégico humano, lo tangible es algo disfrutable para el cerebro; es decir si se
esta promocionando un servicio, conviene entregar un objeto simbdlico del servicio para

comprometer al cerebro.

e Usar metéforas y simbolismos positivos atrae al cerebro, ya que le dan la emocion de un

momento agradable.
e Al cerebro le gusta lo creativo, la innovacién, un estimulo que sea seductor y lo sorprenda.

e EIl uso de papel emociona mas que el uso de estimulos digitales, el papel por ser tangible

genera mayor recordacion.

e Cuando el cerebro recibe un mensaje con contenido emocional o de humor, la recordacion es

mas alta y bajan sus niveles de cortisol.

Ejemplo de Aplicacién
El comercial de la empresa Old Spice sacado para el afio 2013, muestra a un hombre atractivo

que le habla a las mujeres y se compara con sus parejas, posteriormente las transporta a un lugar
inesperado y lujoso, cumpliendo todos sus deseos. Luego les dice “todo es posible cuando tu

hombre huele a Old Spice”°.

® Ver video en : http://www.youtube.com/watch?v=539uuCdnKs0
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SMELL LIKE A MAN, MAN.

Ol Spice

Figura 25. Hombre Old Spice. Tomado de http://www.idfmarketing.com/blog/entry/the-man-

your-man-could-smell-like-viral-video/

A pesar de verse como si la publicidad estuviera hecha para las mujeres, puesto que les hablan a
ellas de manera directa, la publicidad muestra a un hombre compitiendo y haciéndose sentir
mejor que los demés solo por usar Old Spice, ademés sus iméagenes son muy sencillas, maneja un
filtro de luz estable y un lengua verbal totalmente practico y directo, por lo cual resulta evidente

que la publicidad fue realizada para cautivar la atencion masculina.

De acuerdo a lo expuesto anteriormente y a los estudios de Neurofocus podemos afirmar que el
factor primordial en la captacién de interés y recordacion en el cerebro humano, es generar una
conexion emocional al entregar el mensaje que representa a la marca o producto: también resulta
evidente que el cerebro femenino es un érgano complejo en la recepcién de informacion, ya que
su modo de procesamiento implica muchas variables que, de cierto modo, lo vuelven vulnerable.
En cuanto a la segmentacion del tercer género, el neuromarketing ha realizado estudios a nivel
no oficial, en los que demuestra que este segmento en sus reacciones tiene inclinaciones a ser
similar a las reacciones del cerebro del hombre y de la mujer, sin ser igual a ninguno de los dos,
es decir hasta el momento el neuromarketing no presenta ningun estudio concluyente que
demuestre los resultados de analisis especificos enfocados hacia este segmento. (F. Jaramillo,

comunicacion personal, 27 de noviembre, 2012).

Ademaés podemos concluir que para una segmentacion de género eficaz en las estrategias de
mercadeo, es necesario la utilizacion de tanto de las técnicas de uso tradicional, como del
neuromarketing, ya que entre las dos se complementan funcionalmente, permitiendo llevar a

cabo acciones productivas con un margen de error muy bajo; sin embargo estas técnicas aun
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presentan vacios de objetividad y falta de informacion, como en el caso de la comunidad
LGTBI, en donde vemos que aun no se desarrollan los estudios con la profundidad, necesaria

para obtener dptimos resultados en la realizacion de esta segmentacion.
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Conclusiones
La meta del mercadeo ha sido tener el método correcto de llegar al cliente. Cientos de libros se

han escrito dando un sinnimero de teorias y explicaciones que intentan descifrar el
comportamiento del consumidor y dar la receta perfecta para captar su atencion y generar una
decision de compra. La mayoria de estas hipotesis ven al cliente como una entidad que debe ser
categorizada en un grupo con sus similares, para poder encontrar el método de entender su
conducta y percepciones. Como hemos podido concluir a través de este documento, el desacierto
en este proceso es que los métodos tradicionales de segmentacion de mercados por género, han
desarrollado dichas hip6tesis sin tener en cuenta al ser humano como un organismo sistémico,
que genera conductas y reacciones desde su cerebro y se vale de filtros sensoriales para percibir
y entender el mundo. Entonces podemos afirmar que en gran medida nuestros sentidos y nuestro
cerebro, son los gestores primordiales en el desarrollo de nuestros comportamientos y

pensamientos.

El neuromarketing es la herramienta que ve y entiende al ser humano desde estos grandiosos
gestores, analizando las reacciones de ellos a partir de sus respuestas primarias, gracias a las
tecnologias e implementos tomados de la neurociencia para tan eficiente fin. Estos instrumentos
tecnoldgicos nos permiten ver las sefiales enviadas directamente desde el cerebro, sin dar cabida
a un reprocesamiento subconsciente o al sesgo que genera el entorno social. Ademas, como
pudimos apreciar el neuromarketing tiene en cuenta los comportamientos pre evolutivos del ser
humano, para predecir con certeza los actuales. Es por este motivo que podemos afirmar que el
neuromarketing conoce al consumidor de manera eficaz, ya que mas alla de conocer su entorno,
entiende los origenes de sus conductas y le da prioridad a su cerebro que es lo que permite que el
cuerpo opere, dirigiendo todos los sistemas necesarios para las funciones basicas de

supervivencia y las funciones complejas cognitivas.

Concordando con Pradeep (2010) cada parte del cerebro funciona como un todo sistémico, que
necesita una relacion mutua para desempefiarse de manera eficaz, es por esto que si una
disciplina como el mercadeo, quiere realmente entender a sus clientes, con quienes tiene
necesidad de interactuar para su propia existencia, debe prestar cercana atencion a las

percepciones de este magnifico drgano.
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En cuanto a la aplicacion del neuromarketing, podemos concluir que a pesar de que fue
demostrado que el cerebro masculino y femenino son y piensan diferente, el inicio del proceso de
compra es similar para los dos, ya que implica primeramente captar la atencion de la persona,
después se busca generar algun tipo de conexion emocional con ella y de este modo su cerebro
creara un recuerdo de la experiencia, haciendo que la probabilidad de la futura decision de
compra sea mayor. En conclusién, ambos cerebros se sienten cautivados hacia lo que les genere
emociones, por ende la clave de conexién profunda y recordaciéon de la marca o producto por
parte del consumidor, implica identificar lo que les produce emociones positivas. La aplicacion
de esto no hace referencia solamente a la publicidad visual y multimedia, sino también en el
punto de venta donde la marca puede estimular varios sentidos al tiempo, como el olfato, la

vision y la audicion, permitiendo que la comunicacion marca-consumidor sea todo un éxito.

Partiendo del hecho de que hombre y mujer piensan diferente, se comportan diferentes y toman
decisiones de manera diferente, sabemos que la segmentacion de mercados por género es
absolutamente necesaria en cualquier estrategia de mercadeo. Como pudimos observar, las
técnicas tradicionales proponen “sentido comun” del investigador y focus group para desarrollar
la segmentacion de géneros, es evidente que las respuestas que saldran de ambos estudios estaran
sesgadas; la del sentido comun, puesto que depende de lo que piense el investigador, de las
influencias externas que tenga, de su tipo de educacién, incluso puede depender de su estado de
animo, por mas que intente ser objetivo hay taras que no podra evitar; por otra parte el focus
group, como pudimos comprobar con el experimento de Asch, es tal vez la herramienta de
investigaciéon de mercados con mas sesgos por el entorno fisico y social en el que se
desenvuelve, ademas por la necesidad primitiva que tiene el ser humano de encajar en el grupo.
A pesar de que el neuromarketing presenta una data de investigacion soportada en la
neurociencia para este tipo de segmentacion, en cuando al tercer género, no se encuentran
estudios exactos que definan su comportamiento, como lo hacen con los géneros femenino y
masculino, creando una brecha enorme a la hora de que la organizacion busque la aplicacion de

ésta herramienta en su target perteneciente a los grupos LGBTI.

En conclusion el mercadeo en sus técnicas usadas para la segmentacién, no cuenta con
herramientas 100% eficaces al momento de realizar una segmentacion de género al mercado en

su extension; sin embargo el neuromarketing provee la capacidad, a través de sus mediciones, de
74



calcular parte de las diferencias caracteristicas entre el cerebro de la mujer y el del hombre, con
un margen de error menor al resultado de las técnicas de segmentacion usadas
convencionalmente, demostrando asi, que es una herramienta necesaria para complementar y dar
una nueva perspectiva en la segmentacion de géneros, dando soporte a la informacién, de
comportamiento de compra y toma de decisiones del consumidor, sin implicar que la herramienta
esté del todo desarrollada. Es decir que se da lugar a posibles futuras tecnologias que completen

los vacios que estas técnicas aun le dejan a la segmentacion de mercados.
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Recomendaciones

Para el mercadeo en general es necesario tomar en cuenta todo el mercado y sus
caracteristicas a la hora de realizar una segmentacion, por este motivo se recomienda
desarrollar estudios a profundidad, que expliquen el desarrollo del tercer género en el
mercadeo y como este nicho ha evolucionado en poder adquisitivo y social. Es
necesario que el neuromarketing desarrolle estudios enfocados especificamente a la
comunidad LGBTI, explorando sus reacciones neuroldgicas y la explicacion a sus
comportamientos y percepciones para que de este modo el mercaddlogo pueda
desarrollar estrategias eficaces a la hora de tratar con este target.

Como se mencion6 con anterioridad la muestra de estudio es aproximadamente el 10%
de la utilizada por las técnicas de mercadeo convencionales, aunque es conocido lo
dispendioso de estos estudios, se sugiere que puede resultar conveniente encontrar la
forma de que las muestras sean representativas para que los estudios sean mas certeros

en sus resultados.

Debe ser tenido en cuenta que tanto la lectura de la data derivada de los implementos
tecnologicos usados por el neuromarketing, como su posterior analisis, deben ser

realizados neurdlogos expertos, de lo contrario el margen de error puede ser irrisorio.

A pesar de poder encontrar varios ejemplos sueltos, en conferencias y articulos, la
informacion publicada acerca de la aplicacion del neuromarketing en la segmentacion
de géneros, es escaza, concretamente en los casos de estudio que demuestren las
aplicaciones de las teorias esbozadas; esta es una invitacion a los investigadores y
mercadologos a elaborar y publicar estudios practicos y explicitos que demuestren el

funcionamiento de la segmentacion de género con el neuromarketing y sus resultados.
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