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Neuromarketing:
conoceme y acertaras
Del marketing tradicional
al marketing emocional

El estudio de la neuro

mejor en

marketin ar a explicar ¢

) UN C

COMO SABER EN 1 CLIC QUE
QUIERE EL CLIENTE, COMO LO
QUIERE Y CUANDO LO QUIERE |

El neuromirketing se interesa por cono-
cer y predecir conductas. Esta prediccién
nos conducird a ofrecer al consumidor lo
qué desea, cdmo lo desea y cudndo lo desea.

En mdrketing se estd atento a la con-
ducta que tienen los consumidores ante
un producto. Utilizan herramientas como
encuestas, pre-test, post-test, entre otras,
para desarrollar una estrategia comercial y
publicitaria. Sus resultados se analizan y su
desviacién porcentual en alcanzar el objeti-
vo se convierte en una nueva accién en el
mercado volviendo a actuar en consecuen-
cia. Dada la experiencia y recorrido que
tienen las acciones de mdrketing hoy en
dia, las estrategias que se lanzan al mercado
tienen un alto nivel de acierto. Todo y asi,

ompra un s

on

encia aplicada al marketing nos ayuda a comprendef
e 9 y

humano. A través del neuro-

) un mismo producto no tiene la misma

continua basando sus conocimientos bajo
la filosoffa de prueba-error-prueba-acierto.

En neuromidrketing se quiere dar un
paso mds. Se intenta saber cudles son las
causas que motivan esa conducta. Las em-
presas quieren saber como decide el con-
sumidor ante un producto y qué es lo que
tienen que hacer para que lo compre.

El estudio de la neurociencia aplicada al
mérketing nos ayuda a comprender mejor
en qué basa la decisién de compra un ser
humano. A través del neuromirketing se
puede llegar a explicar como un mismo
producto no tiene la misma aceptacién en
un consumidor que en otro, por qué a uno
le provoca placebo mientras que a otro re-
chazo. N

Uno de los.principales descubrimientos
de la neurociencia es que el 95% de lo que
hacemos tiene su origen en la inconscien-

cia. Somos, pues, mds emocionales que
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racionales y a pesar de creer que hemos to-
mado una decisién racional, nuestro sub-
consciente la ha tomado antes que nuestro
consciente.

Y ¢COMO PODEMOS LLEGAR A
SABERLO?. BUSCANDO EN EL
CEREBRO

Hay tres zonas en el cerebro que con
funciones diferentes nos ayudan a tomar
decisiones. Y cada una tiene su peso especi-
fico en la toma de decisiones. Dependiendo
del producto/servicio se deberin encami-
nar las estrategias comerciales y publicita-
rias apelando mayormente a una de las tres
partes de las que consta el cerebro segin lo
que se desee alcanzar.

Estas son:

o Cerebro primitivo : Actda por instintos
de supervivencia.

Comer, reproduccién, seguridad....

* Sistema limbico: Actda por emociones.
Siente.
o Cortex: Actia por andlisis e impactos
. Las demandas surgen segtin la construc-
cién de la realidad que cada ser humano
ha ido conformando en funcién de lo que
percibe del exterior, de lo que siente, expe-
rimenta, recuerda y decide. Es asi como
segin Néstor Braidot “un producto es lo
que el cliente percibe”.
Para Clotaire Rapaille deciden las im-
prontas subconscientes que desde que na-

cemos se van creando y conformando en
el cerebro reptil. Estas improntas estin
asociadas a unas imdgenes que han sido
creadas a través de la comprensién de un
significado.

Es asi como se podria explicar que
Chrysler recuperé su posicién en el merca-
do en venta de jeeps. A través del estudio
que realizé Clotaire Rapaille, éste aconse-
j6 a Chrysler cambiar la imagen del jeep
ya que el significado inconsciente de jeep
en Estados unidos era “caballo”. Chrysler
cambié el disefio del jeep, puso faros re-
dondeados en vez de cuadrados (los ojos
del caballo no son cuadrados) y lo hicie-
ron descapotable, a un “cow-boy” le gusta
sentir el viento. Ante la inicial desconfian-
za de Chrysler en realizar estos cambios
en el jeep, se llevaron la grata sorpresa que
una vez hechos y lanzados al mercado, sus
ventas subieron y el nuevo jeep pasé a ser
incluso emblema publicitario. Rapaille se
bas6 en el cédigo cultural de una pobla-
cién para descubrir qué querfa y cémo lo
queria.

Y en el sistema limbico es donde se al-
bergan las emociones de manera incons-
ciente. Donde se crean y mantienen las re-
ferencias que nos hacen sentir y a través de
ellas recordar y asociar.

Asimismo, Hans George Hausel afirma
que “las decisiones de compra de los consu-
midores responden menos a motivaciones
como el precio o caracteristicas del produc-
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Fuente imagen: Neuromarketing Néstor Braidot



to, y que son las emociones el factor deci-
sivo en realizar una compra”.

Todo parece indicar que la compra de
los productos se desarrolla apelando a las
emociones y convenciendo al cerebro rep-
til.

El cerebro reptiliano decide. Esta parte
del cerebro basa sus decisiones en satisfacer
sus necesidades primarias, instintivas y las
acciones que tome prevalecerdn sobre las
emociones y lo racional. Es proclive a con-
sumir productos para su seguridad (alar-
mas, armas seguin en qué paises, vallados en
casas, rejas en las ventanas...) consumird
productos para asegurarse su salud ( asis-
tencias médicas, seguros de viaje...)... El
cerebro reptiliano decidird por y para su
supervivencia.

Por esta razén, ante un cambio donde
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ma se encuentra el hipocampo cuya fun-
cién es la del aprendizaje y .la memoria.
Por lo que la continuidad en el consumo
y o uso de un producto dependerd en gran
medida de lo que este producto nos haga
sentir y recordar.

Por este motivo somos mds proclives a
utilizar unas marcas que otras, unos produc-
tos que otros,...Su razén estd en el anclaje
emocional que proporcionan algunas marcas.
Las emociones nos permiten expresarnos ( a
través de la ropa, coches...), nos permiten
“estar” mejor (una bebida, comida...), nos
permiten hacer algo ( productos de uso), nos
permiten formar parte de un grupo ( comu-
nidades sociales, club,...). A grandes rasgos
nos permiten sentir. Y sentir asociando emo-
ciones almacenadas en nuestra memoria para
generar nuevas emociones. El olor de un per-

CAMBIO DE PREFERENCIA DE LAS NECESIDADES

CAMBIO DE LA DEMANDA

cualquiera de sus necesidades bésicas para
vivir se vea amenazada actuard en conse-
cuencia consumiendo productos que le
proporcionen seguridad, comida, salud,...
El cerebro reptiliano no se deja influir. No
le apetece innovar y basa sus decisiones en
lo que conoce. Sus decisiones son incons-
cientes.

Pero el cerebro reptil estd continuamen-
te “acosado” por el sistema limbico y el cér-
tex.

En el sistema limbico se generan las
emociones y a través del niicleo accumbens
o la insula se determina si esa emocién da
placer o disgusto. Asimismo, en este siste-

fume nos puede recordar al olor de cuando
éramos nifios y estdbamos agradablemente
jugando en el jardin de nuestra casa, justo al
lado de esa planta que desprendia el mismo
olor que el perfume. Pasar unos dias de vaca-
ciones en una casa rural nos puede recordar
a las excursiones que haciamos de jévenes
por las rutas que ahora se indican, el contac-
to con la naturaleza, momentos agradables y
de aventura...La asociacién de un recuerdo a
una nueva emocién puede decidir escoger un
producto o servicio u otro.

El sistema limbico concentra la mayor
parte de la decisién de compra y lo hace de
manera no consciente.
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DESEO

DEMANDA

FomENT DEL TREBALL NACIONAL

PAGINA 25









