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RESUMEN

Alrededor del 90% de los comportamientos de las personas son inconscientes, por
esta razon el marketing ha desarrollado una nueva técnica conjuntamente con las
neurociencias, llamada Neuromarketing, que se basa en conocer e interpretar las
reacciones neurolégicas que los consumidores tenemos frente a los distintos
estimulos de marketing. EIl objetivo de esta tesis es desarrollar un manual genérico
de Neuromarketing para las pequefias y medias empresas de la ciudad de Cuenca.
Para esto primero explicamos sobre el cerebro, después las tecnologias que se
pueden utilizar, posteriormente el analisis de casos de empresas internacionales,
nacionales y locales que nos permiten tener resultados reales y procedimientos de
como se deben llevar a cabo. EI manual estd clasificado segun los tipos de
Neuromarketing: visual, auditivo y kinestésico; cada una de sus variables como:
colores, imagenes, masica, gusto, olfato, etc. explican como deben ser aplicados
segun los diferentes indicadores del marketing y de acuerdo a la industria en la que

se desarrollan.

Xii



ABSTRACT

About 90% of people's behaviors are unaware; therefore, Marketing has developed, in
conjunction with Neuroscience, a technique called Neuromarketing. This is based on
understanding and interpreting the neurological reactions that consumers have in relation
to different marketing stimuli.

The aim of this thesis is to develop a Neuromarketing generic manual for small and
medium businesses of the city of Cuenca. In order to do this. first we explained about
the human brain, the technologies that can be used, the case analysis of international,
national and local businesses, which will enable us to obtain real results, and procedures
on how they should be carried out.

The manual is classified according to the Neuromarketing types: visual, auditory, and
kinesthetic. Each of its variables (colors. images. music, taste, smell, etc.) explains how
they should be applied according to different marketing indicators, and according to the
industry in which they develap.

Lic. Lourdes Crespo
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INTRODUCCION

Al ser el neuromarketing una nueva técnica del marketing para el estudio del
consumidor, nos hemos visto interesadas en indagar como funciona y analizar
casos de empresas que han realizado este tipo de estudios; con el fin de
comprender como esta nueva rama podria ser aplicado a pequefias y medianas
empresas. El neuromarketing trata de identificar que reacciones causan los
diferentes estimulos del marketing en el cerebro de los clientes, para conocer
cuales son las variables méas favorables que ayudaran a tener comportamientos

positivos ante una marca o producto.

Para llevar a cabo la siguiente investigacion, hemos partido estudiando los
principales aspectos del cerebro y su funcionamiento, para posteriormente conocer
si los estimulos del marketing pueden o no generar nuevos comportamientos en los
individuos; consecutivamente explicamos los tipos de neuromarketing: visual,

kinestésico y auditivo.

En el segundo capitulo se comparan las investigaciones del marketing tradicional
con las del neuromarketing, conjuntamente con los beneficios que esta Ultima
puede dar a una empresa; para luego explican de las tecnologias que se utilizan

explicando el alcance y la efectividad de cada una.

Una vez analizado el cerebro y las tecnologias que se utilizan para el
neuromarketing, entramos a estudiar los casos de empresas internacionales,
nacionales y locales que ya han llevado a cabo estas investigaciones. Esto nos
servira para poder obtener y comparar resultados reales, conocer los
procedimientos, y de esto nos servira para concluir como se los puede utilizar en

otras empresas.

Por dltimo con toda la informacién obtenida por los diferentes autores, casos

estudiados y el analisis de las tecnologias, buscamos demostrar que a pesar de



gue al neuromarketing se lo ha proyectado como una técnica cara y de dificil
acceso para muchas empresas, sus hallazgos pueden ser utilizados por pequefas
y medianas empresas sin tener que hacer inversiones considerables. Es asi que
desarrollamos un manual genérico de neuromarketing, con el fin de que las
pequefias y medianas empresas de la ciudad de Cuenca pueda utilizarlo de una
manera facil en sus negocios, para que el entorno de una venta sea el mas

adecuado en el momento en el que el cliente este frente a una marca especifica.



CAPITULO I: FUNDAMENTOS DEL
NEUROMARKETING

1.1 Neuromarketing

1.2.1 Marketing

El marketing identifica y satisface las necesidades de las personas y de la sociedad,
mediante diferentes productos o servicios que cumplan o superen sus crecientes
deseos, de manera que cada vez sean mas satisfactorios. Con el fin de crear
relaciones a largo plazo con sus clientes y estos lleguen a ser leales a la marca,

producto o empresa.

“...el objetivo del marketing es volver superflua la actividad de vender. El propdsito
del marketing es conocer y entender al cliente tan bien que el producto o servicio se
ajuste perfectamente a €l y se venda solo. En teoria, el resultado del marketing
debe ser un cliente que esté listo para comprar. Lo Unico que se necesita, es poner

a su disposicion el producto o servicio.” (Drucker, s.a)

En nuestra opinién, creemos que el concepto de Druker sobre lo que es el
marketing explica claramente que se debe conocer tan profundamente al cliente de
forma que tanto el producto satisfaga sus deseos, con un precio que le parezca
justo pagar, que lo pueda encontrar en los sitios donde compra habitualmente y que

pueda conocer novedades del producto continuamente.

En el marketing una vez que se conoce cuales son las necesidades y los deseos de
las personas se busca provocar que estas quieran satisfacerlos a través de un
producto o servicio especifico, aunque cada vez es mas dificil debido a la cantidad
creciente de productos que hay en el mercado y que todos buscan llamar nuestra

atencion de diferentes formas y en todo momento. Por lo que cada vez se hace mas



complejo llegar a la mente humana y adquirir su atencién para que nuestro producto
sea tomado en cuenta y se lo conozca en el momento que debe realizar la decision

de compra.

Es por esto, que hoy en dia las marcas buscan diferenciarse cada vez mas unas de
otras de una misma gama, adquiriendo valores y personificandose de una forma
que se adapte perfectamente a su estilo de vida. Alvarez del Blanco (2011) dice que
estudios han demostrado que el proceso de decision de compra dura 2,5 segundos
y que el 95% de estas decisiones se organizan en el inconsciente del cerebro, lo
que significa que solo un 5% de las compras de las personas se podrian decir que

son conscientes y analizadas previamente.

A la par, Gerald Zaltman (s.a), afirma que lo mas importante para el marketing es la
mente inconsciente, ya que se debe ir mas alla de lo que el cliente puede realmente
articular, de forma que se pueda impactar en lo que las personas desconocen. Al
igual que Zaltman, creemos que analizando y entendiendo la parte inconsciente de
los clientes podemos llegar a conocer cuales son sus verdaderos deseos o
reacciones frente los diferentes estimulos del marketing, porque muchas veces las
respuestas racionales de los individuos no representan su verdadera forma de

actuar y de tomar decisiones.

1.2.2 Neurociencias

Las neurociencias son el conjunto de ciencias que estudian la estructura y fisiologia
del cerebro humano, ayudandonos a comprender el complejo proceso
electroquimico que se da dentro de él, para llevar a cabo las funciones cognitivas y
emocionales encargadas de captar y decodificar los diferentes estimulos de nuestro

entorno y a su vez desarrollar una respuesta apropiada.

Gracias al avance de la tecnologia las neurociencias estudian el cerebro tanto en su
macro y micro estructura, ayudandonos a entender el origen de las funciones como

son el pensamiento, las emociones y los comportamientos de cada persona. El



proposito de las neurociencias es entender como en el cerebro se desarrollan los

gustos y preferencias de cada ser humano.

“Las neurociencias modernas permiten conocer las estructuras cerebrales que
intervienen en la prediccién de la recompensa que guia la conducta.” (Braidot N. ,

Neurociencias Aplicadas, 2009, p. 2)

Es decir que las neurociencias ayudan a entender las estructuras y el
funcionamiento del encéfalo del ser humano, para asi usar la prediccion de las
decisiones de cada persona, sabiendo que es lo que quiere cada individuo segun

las funciones cerebrales, podemos modificar la conducta de recompensa.

“La motivacion es la funcién cerebral que permite vincular un determinado objetivo
con el alcance de una recompensa.” (Braidot N. , Neurociencias Aplicadas, 2009, p.
2)

En un articulo (Braidot, 2009), nos habla que el sistema de recompensas del
cerebro, es un circuito dopaminérgico, responsable de generar estados de
bienestar; los mismos que se almacenan en distintos sistemas de memoria e
influyen en la motivacion. Es decir que las neurociencias nos permiten entender
como el cerebro humano es capaz de convertir las expectativas de recompensa en
un estado de bienestar incluso en el nivel no consiente del ser humano. Como
también el cerebro puede reaccionar de la misma forma en caso de sufrir un riesgo,

la conducta es defensiva e inmediata, aunque no seamos conscientes de ello.

1.2.3 Relacion entre marketing y neurociencia

Las neurociencias al igual que el marketing, han ido evolucionando y gracias a la
fusion de estas se dio la creacion de la nueva disciplina llamada Neuromarketing, la
misma que nos ayuda a la comprension de las verdaderas necesidades de los
clientes, como también poder interpretar aquellas sensaciones de los consumidores

al recibir ciertos estimulos del entorno.



Alvarez del Blanco (2011,) dice que las metodologias de las neurociencias que

ayudan a los andlisis previos de las investigaciones de marketing son:

e La localizacién: examina que partes del cerebro es necesaria para los
comportamientos y habilidades de las personas. Por ejemplo, el hipocampo

tiene relacion con ciertos tipos de memoria.

e La conectividad: hace referencia a las partes del cerebro que interactian
para procesar informacién. Por ejemplo, el I6bulo occipital tiene relacion con

ciertos tipos de estimulos visuales.

e La representacion: analiza los codigos para el almacenamiento vy
procesamiento de la informacion en el cerebro. Por ejemplo, anuncios

publicitarios, nombres de marca, productos, etc.)

Las neurociencias ayudan al Neuromarketing a encontrar mayor satisfaccion de los
clientes, entendiendo la fisiologia del cerebro humano donde se almacenan las
experiencias y se producen las emociones y sentimientos, factores decisivos en la

toma de decisiones de las personas.

1.2.4 Concepto de neuromarketing

Es esencial para el marketing saber qué es lo que crea valor en la mente del
consumidor con el fin de brindarle productos y servicios que satisfagan sus
necesidades. El Neuromarketing facilita y hace a este proceso mas eficiente ya que
analiza la parte inconsciente y consiente del cerebro humano, estudiando y
comprendiendo que partes de este se activan frente a los diferentes estimulos del
marketing, permitiéndonos notar si estos provocan reacciones positivas o negativas

para el individuo.



“Gracias al Neuromarketing, se puede identificar las preferencias de los
consumidores respecto a la disposicion de los productos, asi como el disefio y los
colores que ocasionan un efecto positivo en el consumidor estimulandole a adquirir
el producto.” (Santo, 2012)

Como dice Carmen Santo, el Neuromarketing ademés de ayudarnos a desarrollar
nuevos productos que estimulan a la compra al consumidor, también puede ser
clave en la investigacion de mercado, segmentacion, posicionamiento. Su finalidad
es entender que estimulos causan determinados comportamientos y con esto,
poder aplicar las incitaciones positivos y placenteros a las diferentes acciones del
marketing tanto en productos (empaque, marca, etc.), precio, plaza
(merchandaising), promociones (publicidad) y con estas llegar al inconsciente de la
persona satisfaciendo sus deseos mas profundos. EI Neuromarketing al interactuar
con el inconsciente de las personas ayuda a lograr mas facilmente lealtad de

marca.

“Los nuevos descubrimientos en el Neuromarketing indican que la quimica del
cerebro, dicta la conducta, que se conoce como experiencia consiente y el
sentimiento de hacer algo es una ilusién. Existen experimentos que han
demostrado desconexion entre el comportamiento y el sentido consciente de accion

y control.” (Alvarez del Blanco, 2011, p. 6)

Por otro lado Alvarez del Blanco (2011), dice que el Neuromarketing ayuda a
describir a las personas realmente como son y no mediante modelos matematicos
que dicen como deberian ser. En nuestra opinibn esto se da ya que el
Neuromarketing nos permite conocer a través de las diferentes tecnologias que se
utilizan para el andlisis, cuales son los verdaderos sentimientos y reaccion
inconscientes de las personas, mientras que los modelos se basan en lo que las
personas dicen, conociendo que Unicamente que el 5% de las decisiones de las
personas son conscientes, con lo que podemos darnos cuenta que la mayoria de
veces no tiene coherencia con lo que hacen. Al conocer realmente a las personas
como son se pueden crear incentivos que ayuden a la toma de decisiones y que

maximicen sus intereses a largo plazo.



1.2.5 Historia del Neuromarketing

Para poder empezar a desarrollar la historia del neuromarketing como tal, primero
debemos hacer referencia que asi como lo afirma Braidot (s.a) en un articulo, el
marketing a lo largo de su existencia se ha sustentado en otras disciplinas como la
psicologia, economia, antropologia y ciencias exactas; y que el avance de las
neurociencias y neuropsicologia han ayudado para que el marketing evolucione y
se llegue a la época del neuromarketing. El autor dice que este avance empez6 a
darse durante la década de los noventa, trayendo consigo nuevas metodologia para

el conocimiento del ser humano.

Podemos encontrar gran controversia sobre quien fue que utilizo o desarrollo el
neuromarketing primero, ya que en algunos libros afirma que fue Damasio un
neurocientifico que en los noventa dijo que el ser humano utiliza la parte emocional
del cerebro cuando toma sus decisiones y no solo la parte racional. Por otro lado,
otros dicen que su precursor fue en 1999 Gerard Zaltman, en la Universidad de
Harvard, aunque sus investigaciones se mantuvieron guardadas hasta el 2001, que
fue cuando se empezé a utilizarla para analisis en empresas como Coca-Cola,
Home Depot y Delta Airlines, donde utilizé la imagen por resonancia magnética

funcional (IRMf) y electroencefalogramas (EEG).

En el 2002, Daniel Kahneman de la Universidad de Princeton, gano el premio Nobel
de Economia por su investigacion psicolégica a la ciencia economica, pues
desarrollo la neuroeconomia con la que puso en duda los postulados tradicionales
de la economia sobre la capacidad del hombre para razonar y planear de manera
l6gica su comportamiento. Kahneman aporta en el desarrollo del neuromarketing
cuando establece que existe un vinculo emocional entre un producto y el cliente, y

que este vinculo siempre disminuye por el efecto del precio.



1.3 Las neuronas vy su reaccion frente a los estimulos

de marketing

1.3.1 Las neuronas

Las neuronas son unidades estructurales y funcionales del sistema nervioso que
conducen impulsos y trasmiten informacion. Para realizar una accién, el cerebro
selecciona las neuronas apropiadas para que el cuerpo realice esa accién y no otra.
Estas reciben sefiales de otras neuronas una vez que las procesan las transmiten a
otras. Alvarez del Blanco (2011) indica que los pensamientos y las emociones se

dan por la interconexion de las células cerebrales.

Los humanos imitamos ciertas caracteristicas de las neuronales, como la capacidad
de memorizar y de asociar hechos, es decir que somos capaces de adquirir
conocimientos por medio de la experiencia, segun las diferentes conexiones
neuronales que se activan y que provocan respuestas a diferentes estimulos. El
Neuromarketing investiga que conexiones neuronales se necesitan para generar
una accion positiva o para desencadenar ciertas acciones en el momento de la

compra de un producto o servicio.

Las estrategias de marketing tienen como fin crear nuevos procesos mentales con
el objetivo de lograr reconocimiento de una marca o producto. Por otro lado cuando
se quiere re posicionar estos, el neuromarketing busca como rearmar las
conexiones neuronales con el fin de tener una nueva percepcién de la marca o
producto.



Las diferentes conexiones de las neuronas por impulsos eléctricos se conocen
como sinapsis, segun Braidot (2011), dice que cada neurona puede estar
conectada hasta con 100.000 neuronas diferentes y con cada una se establecen
multiples sinapsis, es decir que es el contacto entre dos neuronas que intercambian
informacion. Las personas almacenan la experiencia ya sea positiva 0 negativa que
hayan tenido y lo guardan en la memoria, este proceso de sinapsis se puede dar en

pocos segundos.

1.3.2 Neuronas espejo

Las neuronas espejo se han encontrado mayormente en el hemisferio izquierdo del
cerebro y en los I6bulos parietales inferiores. Son células especializadas que se
activan mientras vemos o0 realizamos un accion, pues son quienes nos llevan a
imitar o empatizar con otras personas, nos hacen ponernos en el lugar del otro y a
imaginarnos como seria si uno mismo estaria realizado dicha actividad o hace que
inconscientemente realicemos ciertas acciones después ver a otro individuo. Las
células espejo incluso nos hacen imaginar hasta lo que el otro estara pensando.
Estas neuronas empdticas son las que nos hacen sonreir, reir, bostezar si vemos,

oimos o leemos que alguien mas lo hizo.

Es importante recalcar que estas Unicamente nos hacen que lleguemos a tener un
eco parecido al de la accidn del otro, es decir, experimentan las mismas emociones
0 sentimientos y que aunque biolégicamente el cuerpo libera hormonas como
respuesta inconsciente a la accién, que nos llevan a un parecido de como fuera si
realizariamos nosotros mismos estas, pues esto se da en un grado mucho menor

de intensidad.

Las neuronas espejo son de gran importancia para el marketing, ya que podemos
utilizar estos efectos en la publicidad ya sea visual, auditiva o escrita; con el fin de
generar que nuestros clientes realicen o sientan lo mismo que esta pasando en
estas. Como también las marcas deben crear estas neuronas para asi llegar a una

empatia con sus clientes y hacer que se sientan identificados con los productos y/o
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marcas, es decir que las personas imitaran aquellas acciones que les generen
bienestar y confianza y buscaran los productos o servicios que les ayuden a re-
crear inconscientemente. Por ejemplo, si observamos las publicidad de television de
cervezas especificamente de la marca Pilsener, nos damos cuenta que los insights
de esta campafa siempre se relacionan con amigos, diversion y mujeres, etc. y es
por esto que al ver estas publicidades se activan las neuronas de espejo y al

momento de la compra se busca obtener la misma satisfaccion.

Lindstrom (s.a), asegura que Apple se ha encargado de generar status en las
personas que usan sus dispositivos y cuando miramos a alguien disfrutando de su
musica a través de unos audifonos blancos sentimos las necesidad de satisfacer

ese impulso, de pertenecer a un “selecto” grupo de personas que usan iPod.

En nuestra opinion son las neuronas de espejo las que genera la moda y las que
logran que las marcas perduren en el tiempo y cada vez sean mas fuertes, ya que
estan nos transfieren sentimientos de satisfaccion, confianza y/o bienestar (con el

fin de tener una mejor posicion social éxito, popularidad o reconocimiento).

1.3.3 Neurotransmisores

“Los neurotransmisores son sustancias que las neuronas liberan para estimular e
inhibir a otras neuronas”. (Braidot N. P., 2008, p. 74)

“Algunos neurotransmisores infunden placer; otros calma; otros vigor o capacidad
de concentracién, y otros pueden estar relacionados con el efecto placebo.”
(Braidot N. P., 2008, p. 73)

Existen diferentes tipos de neurotransmisores:

e Acetilcolina: estd relacionada con la adquisicibn y recordacion de

experiencias, como también favorece la capacidad de atender y memorizar.
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Dopamina: genera el efecto placebo cuando se activa en el cerebro de la
persona el nicleo accumbens, ya que piensa que podré tener un beneficio
de alguna manera; de esta forma la dopamina sirve como analgésico. Por
otro lado se relaciona con las funciones motrices, las emociones y los

sentimientos de placer.

Serotonina: regula el suefio, dolor, estado animico, el apetito, la
temperatura corporal y el deseo sexual. Los niveles de esta hormona bajan
por el estrés, enfermedad, etc. Sin embargo se puede fomentar su secrecion

alimentandose con harinas, dulces, chocolates, etc.

Endorfina: actian como analgésicos para el cuerpo, produciendo un efecto
sedante revitalizando el sistema inmunoldgico, se genera esta hormona a
través del ejercicio fisico, por caricias, besos y abrazos, por contacto con la
naturaleza, la musica clasica, etc. La risa es a mayor y mejor fuente de

endorfinas.

Epinefrina o adrenalina: durante un susto el organismo libera adrenalina y
los musculos se preparan para la accién. Si en un momento hubo secrecién

de adrenalina se genera un recuerdo intenso de lo que ha sucedido.

Feniletilamina: también conocida como FEA, son moléculas organicas que
provocan un estado de felicidad y euforia, que se segregan cuando una
persona estd enamorada y provocan que se genere dopamina y oxitécina

(hormona de los mimos).

Los neurotransmisores son importantes en el neuromarketing para entender como

las diferentes neuronas del cerebro provocan distintos comportamientos de compra,

por ejemplo Braidot en su articulo de Neuromarketing Aplicado, nos explica que las

personas al tener bajos niveles de serotonina buscan comer dulces o chocolates, es

por esto que las marcas deben hacer degustaciones o publicidades en horarios de

la tarde para generar mas ventas, ya que por el estrés del dia los niveles de esta

hormona bajan y hacen mas propicia e inconsciente la compra de estos productos.
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1.4 El Cerebro vy su relacioén con el Marketing

1.4.1 El cerebro

El cerebro es el principal 6rgano que nos diferencia de los animales, ya que este es
quien nos permite pensar, escuchar y diferenciar lo bueno de lo malo, desde este
nacen sentimientos de alegria, tristeza, penas, etc. Por otro lado el cerebro es quien
nos crea la realidad que vivimos, ademas es quien desarrolla los patrones de
comportamiento de cada persona y crea modelos mentales dandonos formas
determinadas de actuar y de pensar; como lo habiamos mencionado solo el 5% de

las decisiones cerebrales son analizadas conscientemente.

Es importante para el marketing conocer los diferentes procesos mentales para
comprender en que se basan las decisiones de compra de nuestros clientes. En
publicidad nos ayuda a saber si esta esta teniendo resultados positivos 0 no, segin

el area del cerebro que se activa.

Existe una teoria que divide al cerebro en tres partes segun los afios de evolucion:
el mas antiguo es el cerebro reptil, que manda las funciones basicas de la vida; el
sistema limbico o cerebro mamifero que regula las emociones, y el cerebro cortex
es el que se encarga de las funciones de racionamiento; este Ultimo se divide en
dos hemisferios: derecho que estéa vinculado con la creatividad y el izquierdo con la

l6gica.

1.4.2 Cerebro triuno

Paul MacLean desarrollo la teoria del cerebro triuno, en la que divide al cerebro en
tres niveles que se interconectan entre si, pero al mismo tiempo son capaces de
operar independientemente, cada uno de estos niveles tiene funciones especificas

y estructura fisica y quimica diferentes.
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IMAGEN 1 Cerebro Triuno
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Fuente:http://carolinasuarezc.blogspot.com/2012/10/cerebro-triuno.html,
Recuperado: 15 de Abril del 2013.

1.4.2.1 Cerebro reptil:

Es el mas antiguo de los tres con 200 millones de afios de evolucién, su funcion
principal es de asegurar la supervivencia y la conservacién de la especie, tiene
resistencia al cambio, no puede innovar y se limita a conductas humanas basicas,
es el primer filtro que analiza la informacion del entorno. Solo vive el presente,
procesa funciones rutinarias y los habitos. Es quien nos hace reaccionar
intuitvamente hacia el sexo, apetito, agresividad, ataque, evitacion,

comportamientos compulsivos, entre otros.
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La zona reptil esta relacionada con la toma de decisiones y el comportamiento
humano, pues aproximadamente el 95% de las decisiones o conductas que
empleamos son irracionales, ya sean programadas, automatizadas o perpetradas

por impulsos.

Segun Braidot (2008), explica las partes que integran el cerebro reptil:

e Cerebelo: se ocupa de la modulacién del movimiento muscular y del

equilibrio.

e Medula espinal: encargado de las funciones del cuerpo como es la

respiracion y el corazén.

e Ganglios basales: control del movimiento y acciones rutinarias.

IMAGEN 2 Cerebro Reptil
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Fuente:http://bluesmarteurope.wordpress.com/2013/01/22/la-teoria-del-
cerebro-triuno/, Recuperado: 15 de Abril del 2013.
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1.4.2.2 Cerebro mamifero o sistema limbico:

Es el centro de mayor actividad quimica, tiene 150 millones de afios de evolucion,
se le conoce como el cerebro emocional, esta es la que nos permite aprender y
guardar respuestas automaticas basadas en el presente y el pasado, es decir que
la informacion queda guardado en la memoria (hipocampo); este cerebro evalla
estimulos en los que busca huir del dolor y acercarse al placer. Es adaptable y
acepta nuevas situaciones y las evalla. Es quien regula comportamientos emotivos
y las sensaciones de las personas. Algunos autores afirman, que su funcionamiento

no es consiente.

Sus partes mas importantes son:

e El Hipocampo: “...es la estructura mas grande del sistema limbico, cumple
una funcion importante en la adquisicion de recuerdos...” (Richard J. Gerrig,
2005, p. 70)

e La Amigdala: “...tiene una funcién en el control de las emociones y la
formacion de recuerdos de emociones... cumple una funcion especial en la
adquisicion y uso de conocimientos relacionados con amenazas y peligros.”
(Richard J. Gerrig, 2005, p. 70)

¢ El Hipotdlamo: mantiene el equilibrio interno del cuerpo, controla el sistema
nervioso, las emociones y comportamientos y el estado de conciencia,
participa en la conducta motivada para comer, beber, regular la temperatura

y excitacion sexual.
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IMAGEN 3 Cerebro Mamifero
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Fuente: http://bluesmarteurope.files.wordpress.com/2013/01/cerebromamifero.jpg, Recuperado:
15 de Abril del 2013.

1.4.2.3 Cerebro coOrtex o0 pensante

Tiene 12 millones de afios de evolucion. Es la parte consiente del cerebro que nos
diferencia a los humanos del resto de especies, ya que es donde se llevan a cabo
los procesos de analisis, de entendimiento creativos por imaginacion, es donde se

encuentra nuestra inteligencia. Es el regulador del cerebro reptil y del mamifero.

“El cortex es la sede central del pensamiento y de las funciones cognitivas mas
elevadas, como racionamiento abstracto y el lenguaje. Contiene los centros que
interpretan y comprenden lo que percibimos a través de los sentidos.” (Braidot N. ,
Neuromarketing en Accion, 2011, p. 24)

17


http://bluesmarteurope.files.wordpress.com/2013/01/cerebromamifero.jpg

1.4.2.3.1 L6bulos cerebrales

Lébulo frontal: se relaciona con el control de los impulsos, como también
con las funciones de pensar, conceptualizacién, planificacion vy

funcionamiento de las emociones.

Lobulo occipital: ejecuta funciones visuales y las interpretaciones, permite

situarse en el espacio.

Lobulo parietal: funciones tactiles, imagen corporal relacionadas con el

movimiento, orientacion y ciertos tipos de reconocimiento.

Lobulo temporal: tiene funciones auditivas, comprension del habla,

aspectos de la memoria, del aprendizaje y de la emocion.

IMAGEN 4 Cerebro Cértex
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Fuente: http://www.clinicadam.com/imagenes-de-salud/9549.html,
Recuperado: 15 de Abril del 2013.
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Después de haber analizado estos tres cerebros podemos decir que esto nos ayuda
en el Neuromarketing a entender que necesidades humanas que estan dirigidas a
los diferentes cerebros, por ejemplo: las marcas usan en su publicidad imagenes de
mujeres y hombres semidesnudos incentivando el placer sexual, llegando
rapidamente a estimular el cerebro reptil, ya que este busca la supervivencia y la
reproduccion. Por otro lado el cerebro mamifero esta relaciona con las emociones,
es por esto que muchas camparfias publicitarias como por ejemplo de Johnson's
Baby hacen énfasis en al afecto de una mama con un hijo para promover sus
productos; diciendo que sus productos son “el lenguaje del amor”. Asi mismo se
estimula el cerebro coértex cuando se realiza publicidades informativas en la que se

hacen analisis o comparaciones con otros productos.

1.4.2.3.2 Hemisferios cerebrales

Existen dos hemisferios en el cerebro que estan divididos e interconectados por el
cuerpo calloso, que es el que se encarga de la comunicacion entre ambos. Los
hemisferios estan cruzados, por ejemplo, los zurdos utilizan mas el hemisferio
derecho, mientras que las personas que escriben con la mano derecha utilizan mas

el hemisferio izquierdo.

Hemisferio derecho: es el encargado del pensamiento intuitivo, aqui es donde
nace la creatividad, el arte, el talento, la fantasia, lo emotivo, piensa en forma

intuitiva en vez de légica y en imagenes, simbolos y sentimientos

Hemisferio izquierdo: es analitico, realista, légico, calculador, matemético,
detallista, mide el tiempo, procesa paso a paso los procedimientos, verbaliza,

piensa en palabras y nimeros.

Segun Sperry (s.a), dice que tenemos dos mentes una racional, que se relaciona
con el hemisferio izquierdo y es mas consciente y por otro lado tenemos la mente
emocional que percibe sensaciones y es mas intuitiva, este se relaciona con el

hemisferio derecho.
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IMAGEN 5 Hemisferios Cerebrales
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Fuente: http://www.signos.fr/ar/mindmapping-beneficios, Recuperado: 17 de Abril
del 2013.

Segun Braidot (2008), dice que las mujeres tienen el cuerpo calloso mas
voluminoso y con conexiones mas largas, lo que les permite vincular pensamientos
mas distantes y diferentes, ademas que para actividades mas dificiles utilizan los
dos hemisferios cerebrales, mientras que los hombre utilizan el mas apropiado, por
la que las respuestas y decisiones son disparejas segun el género. Y es por esto
gue experimentos han demostrado que el cerebro de los hombres esta configurado
para hacer una cosa a la vez, ya que tienen menos conexiones entre los dos

hemisferios.
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1.4.2.3.2.1 Los Hemisferios Cerebrales y la Importancia en el

Neuromarketing

Esto es importante para el Neuromarketing, ya que por ejemplo, si se esta
desarrollando una publicidad dirigida para hombres se deberd hacerla clara y
precisa. Mientras que la publicidad para mujeres puede abarcar y relacionar un
producto con diversos ambitos. Es decir que las mujeres analizan una situacion

més panordmicamente, mientras que los hombres focalizan mas su atencion.

Por otro lado si se conoce el hemisferio predominante de nuestro target, podremos
aplicar los esfuerzos de marketing correctamente, ya que por ejemplo si el producto
esta dirigido para un grupo de ejecutivos financieros, se conoce que por su
actividad utilizan mas el hemisferio izquierdo, por lo que esta publicidad debera ser
ordenada, légica, que contengan explicaciones numéricas, etc. Por el contrario si
esta dirigido a un grupo de disefiadores la publicidad tiene que ser mas llamativa,

que contengan graficos, puede no tener un orden concreto, etc.

Sin embargo creemos que es importante que las publicidades no solo deban ser
dirigidas a activar solo uno de los hemisferios, sino, mas bien se debe buscar la
activacion de ambos hemisferios con el fin de cumplir tanto los deseos como las
preocupaciones de los clientes. Segun Audrey Seymour (2012), dice que el objetivo
del marketing enfocado al hemisferio derecho es ganarse el corazéon y la
imaginaciéon de target; mientras que el objetivo en el lado izquierdo busca que el

cliente pueda tener resultados tangibles.

1.4.2.3.3 Corteza cerebral

Es la parte mas nueva del cerebro compuesta por 20 billones de neuronas, que nos
da la capacidad de razonar, tiene funciones como el lenguaje, planificacion,
creatividad e imaginacion, dandonos el comportamiento inteligente. Las cortezas

cerebrales son:
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e Corteza Motora: Est4 ubicada en los Iébulos frontales y controla la accién
de los musculos voluntarios, como antes mencionamos. El cerebro controla
el lado inverso que haya sido estimulado del cuerpo. Esta corteza se dedica

mayormente al movimiento de los dedos y de los musculos del habla.

e Corteza Somatosensorial: Se localiza en los I6bulos parietales, y tiene
gran relacién con la corteza motora, ya que mediante la sensorial se pude
reconocer objetos Unicamente tocandolos y relacionandolos con recuerdos
pasados. Este procesa informacion de tacto, dolor, posicion del cuerpo y

temperatura.

e Corteza Auditiva: Estd ubicada en los I6bulos temporales, permite la

comprension del lenguaje oral y es de gran importancia para poder hablar

e Corteza Visual: Esta ubicada en los lobulos occipitales, se dedica

mayormente a los estimulos de la retina.

e Corteza de Asociacion: Esta corteza guarda la informacién interpretada

por otras cortezas; y es la que planea y decide que se debe hacer

Las cortezas cerebrales son importantes para el neuromarketing ya que asi
podemos estimular mas de una a la vez con el fin de lograr recordacion de un

producto o marca.
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IMAGEN 6 Corteza Cerebral
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Fuente:http://www.cobach-
elr.com/academias/quimicas/biologia/biologia/curtis/libro/c
49c.htm, Recuperado: 17 de Abril del 2013.

1.4.3 Conducta de compra

En el libro de Braidot, (2011) divide la conducta de compra de dos formas:

e La via rgpida: se recibe el estimulo a través del tAlamo que recibe mayor
parte de la informacion que ingresa al cerebro, pasando a la amigdala
(procesamiento y registro de emociones) que provocan reacciones no
consientes, estimulando compras por impulso donde predominan las

emociones y haciendo que a largo plazo se genere fidelidad a la marca.

e La via lenta: se recibe el estimulo que pasa al talamo, luego al cortex que

es donde se analiza y se meditan las compras.

23


http://www.cobach-elr.com/academias/quimicas/biologia/biologia/curtis/libro/c49c.htm
http://www.cobach-elr.com/academias/quimicas/biologia/biologia/curtis/libro/c49c.htm
http://www.cobach-elr.com/academias/quimicas/biologia/biologia/curtis/libro/c49c.htm

“...Antonio Damasio,... llego a la conclusién que la capacidad de sentir aumenta la
eficacia de razonamiento, mientras que su ausencia la reduce.” (Braidot N. ,

Neuromarketing en Accion, 2011, p. 39)

En conclusion podemos decir que cuando tomamos decisiones sobre productos o
servicios utilizamos nuestra mente que piensa y que siente, pero al final la que tiene

la Ultima decision es la que siente.

1.4.3.1 El botén de compra

“El denominado “boton de compra” parece ubicarse en la corteza media prefrontal.
Si esta area se activa, el cliente no esta deliberando, esta decidido a adquirir o

poseer el producto.” (Braidot N. , 2010, p. 6)

IMAGEN 7 Boton de Compra

Corteza prefrontal

Fuente:http://www.braidot.com/upload/506 Neuromarketing%20Aplicado.pdf,
Recuperado: 17 de Abril del 2013.
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“Si una marca despierta una respuesta en la corteza somatosensorial, puede
inferirse que no ha provocado una compra instintiva e inmediata. Aun cuando un
cliente presente una actitud positiva hacia el producto, si tiene que “probarlo

mentalmente”, no esta instantdneamente identificado con éste.” (Braidot N. , 2010,
p. 6)

IMAGEN 8 Corteza Somatosensorial

Fuente:http://www.braidot.com/upload/506_Neuromarket
ing%20Aplicado.pdf, Recuperado: 17 de Abril del 2013.

El 6rgano que controla la seleccion de marcas y la decision de compra es el
cerebro. Es por esto que existe areas de cerebro que se involucra con la emocién,
atencion, memoria y toma de decisién, como también los centros de satisfaccion, es
decir el placer; se puede localizar esta actividad del cerebro mediante programas
informaticos, es por esto que ahora se puede observar lo que realmente piensan y

sienten las personas, este es el verdadero papel del Neuromarketing.

En una articulo escrito por Ana Sanchez-Blanco y Martin-Artajo (2010), nos dicen
que el 97% de las personas asocian el fututo con la derecha y el pasado con la
izquierda de una manera inconsciente, es por esto que las personas por ejemplo
cuando entran a un centro comercial, tienden a dirigirse a la derecha ya que la zona

gue esta ubicada a la a ese lado es la denomina Zona Caliente y es donde se
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colocan los productos de compra por impulso, mientras que las que estan ubicadas

al lado izquierda llamado Zona Fria, se colocan los productos de compra necesaria.

Las relaciones y experiencias de una marca deben satisfacer la razén y percepcién
del cliente para crear un verdadero compromiso y una duradera relacion de
asociacion con la marca. Las acciones de las personas se basan en experiencias
guardadas en la memoria. Una persona puede almacenar al menos 10.000
nombres de marcas, los pensamientos no se separan de las emociones; ni las
emociones de los pensamientos por lo que cada marca o producto genera un

sentimiento.

1.4.3.1.1 Nucleo accumbens

. el nacleo accumbens también conocido como el “punto del ansia”. Esta zona
estd constituido por una cadena de neuronas especializadas que se encienden
cuando el cuerpo desea algo: alcohol, drogas, tabaco, sexo o juego. Cuando se
estimula el ndcleo accumbens pide mas y mas dosis para saciar el ansia.”
(Lindstrom, 2010, p. 26)

El ndcleo accumbens es el area responsable del efecto placebo. El cerebro puede
ser engafiado generando expectativas positivas por las que las personas pueden
activar el nacleo accumbens cuando cree que sera beneficioso. Es importante en el
sistema de recompensas del cerebro, ya que cuando se activa la persona es mas
susceptible al cambio y a los riegos. Néstor Braidot (2010), dice que existen
imagenes que incitan la activacion del nucleo, mientras que otras neutrales (objetos
de oficina) o imagenes negativas como arafias o serpientes hacen que no se active

el nacleo.

“Esta relacionado con el sistema de recompensa, el placer y el apego. Cuando se
activa esta zona ante estimulos recibido de un producto o servicio, existe una
predisposicién de compra.” (Braidot N. , 2010, p. 12)
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IMAGEN 9 Nucleo Accumbens

Accumbens

Fuente:http://books.google.com.ec/books?id=0

cvtUbKifoC&pg=PA59&dqg=nucleo+accumbens+
neuromarketing&hl=es&sa=X&ei=DxpwUaXPOlI

Kw8QTe04Bg&ved=0CCwQ6AEWAA#v=0nepag
e&q=nucleo%20accumbens%20neuromarketing
&f=false, Recuperado: 17 de Abril del 2013.

1.4.3.1.2 insula

“La insula se activa ante experiencias relacionadas con el dolor y otras emociones
negativas, como rabia, disgusto, sensacion de injusticia. En un contexto de
neuromarketing un estimulo desencadenado por un producto o servicio que active
la insula indica que el cliente lo rechaza, esto es, que la decision de compra no se
producira.” (Braidot N. , 2010, p. 12)

En conclusiéon lo que se busca en el neuromarketing es que los productos no
activen dentro del cerebro la insula, ya que una vez que se active esta parte del
cerebro es mucho mas dificil cambiar la conexion neuronal ya que esta relaciona
con sentimientos fuertes negativos; provocando que se genere un rechazo al

producto y no se genere la compra.
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1.5 Canales de Comunicacion

Los canales de comunicacion son la forma en la que nuestro cerebro procesa toda
la informacion que es captada del exterior, de esta manera las personas se pueden
comunicar. Segun la Programacioén Neurolingiistica (PNL), existen tres canales:

visual, auditivo y kinestésico.

El canal visual se vincula con todo lo que vemos y observamos, es decir las cosas
que percibimos a través de los ojos; el auditivo se relaciona con todo lo que
escuchamos y oimos; y por ultimo el kinestésico incluye todas las sensaciones
como es el gusto, tacto y olfato. Algunos autores analizan que cada individuo tiene
més desarrollado uno de estos tres canales, y segun esto las personas tienen

diferentes comportamientos.

Las personas visuales intentan abarcar con la mirada a todos aquellos que forman
parte de la comunicacidbn o conversacion, realizan rapidos movimientos con las
manos y en general con el cuerpo quieto, se toca la cabeza sobre todo la frente y la
sien; son personas que tienen la respiracion alta, rapida y superficial; el tono de voz
en general es alto y con mucha velocidad. Ademas son personas organizadas,
detallistas, prolijas, observadores y memoristas de imagenes. Es decir, son quienes
recuerdan mejor los hechos de la vida como imagenes, a mas de que captan mejor
las cosas al verlas. Realizan con mas facilidad la recepcion y almacenamiento de
informacion a través de la vista. Malfitano, et (2007), nos dice que dos tercios de la

atencion consiente de las personas son atraidas por lo que el ojo observa.

Las personas que son categorizadas como auditivas, son quienes recuerdan mejor
en base a los sonidos, la masica o entienden mejor las cosas cuando se les
explican. Estos presentan una fuerte expresividad en el rostro, ya sea para enfatizar
cada palabra, cada vocal, etc. Echan la cabeza hacia atras o la inclinan, manifiestan
una respiracion intermedia, es decir, todo su esfuerzo se ubica del pecho hacia
arriba. En general se tocan los labios, la barbilla, y las orejas de forma inconsciente;
dentro del prototipo auditivo se puede encontrar personas con una diccidn muy

cuidadosa, cambian los tonos de voz, esto se da porque creen que las demas
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personas se comunican de la misma manera. Son personas que se distraen con
facilidad ante cualquier sonido, porque tienen una sensibilidad para registrar todo lo
gue esta pasando. Algunos de los atributos que tienen es que pueden imitar voces,
hablar ritmico, facilidad con idiomas, se distrae por sonido, aprende oyendo,

memariza secuencias y procedimientos, etc.

Los individuos que se catalogan como kinestésicas, lo primero que perciben ante
algun recuerdo son las sensaciones relacionadas a las experiencias. Estas
personas son muy emocionales, fuertemente sensibles, se destacan por ser
personas sociables, se mueven con todo el cuerpo, tienen la necesidad de
contacto, de mostrar lo que pasa por su piel; su forma de vincularse tiene que ver
con la expresion de todo el cuerpo. Su respiracion es baja, profunda y lenta, el
volumen de su voz es bajo y lento, son personas que hablan con sentimientos. Se
expresa mediante lo fisico, memoriza mientras camina, aprende haciendo y expresa

lo que siente.

Para identificar los sistemas de representacién predominantes, existen accesos de
movimientos oculares inconscientes que muestran y ayudan a identificar cual es el
proceso de pensamiento de cada persona. Anteriormente hablamos que todos los
seres humanos tenemos dos alternativas de percibir y procesar la informacién que
son el hemisferios derecho y el izquierdo. En el hemisferio derecho se encuentra el
mundo imaginario y en el lado izquierdo esta todo lo que la memoria puede
recordar. Para saber si la respuesta que da la persona es construida o recordada,
solo se debe observar sus ojos y ver en qué lado del cerebro anclan sus pupilas, ya

sea en lado de la memoria o en el de la imaginacion.

e Las personas que privilegian el uso de sistema de representacion visual, se
manifiestan dirigiendo los ojos hacia arriba; si los ojos de la persona estan
hacia arriba y hacia la derecha podemos decir que estd construyendo
imagenes, es decir que esta tratando de inventar las cosas. Pero si los ojos
estan elevados hacia arriba y a la izquierda es que esta memorizando, es

decir recordando cosas del pasado.
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e En el sistema representativo auditivo las personas recuerdan sonidos y
mueven sus o0jos en forma horizontal; si lo hacen hacia la izquierda estaran
recordando los sonidos, pero si lo hacen a la derecha es que estan
construyendo sonidos. Siempre son atraidos por el ruido ya que es su forma

de aprender.

e El sistema representativo kinestésico privilegia los estimulos relacionados
con las sensaciones, los sentimientos o las emociones. La vision de estas
personas estan siempre ubicadas en el término medio de la mirada hacia
abajo. Si las personas observan hacia abajo y a la derecha es que estan
fantaseando o imaginando, ya que son sensaciones que nunca han tenido.
Por otro lado si su mirada es del medio hacia abajo y hacia la izquierda esta

relacionada con los sentimientos y sensaciones pasadas.

IMAGEN 10 Sistema Representativo VAK

Visual Recordado

Visual Creado

— | Auditive Recordade

| Auditivo Creado e

g

| Didlogo Interno

ark = 3 S tp-/ (www.crecimientoyliderargo blogspot.com
Lars ] = z [at!

Fuente:http://www.liderazgo-integral.com/2011/02/claves-de-acceso-ocular.html, Recuperado: 19 de
Abril del 2013.
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Por otro lado también existen los accesos predicativos, que son los verbos,
adverbios, adjetivos y sustantivos utilizados por cada tipo de persona; es decir, son
las palabras usadas durante cualquier comunicacion, puede ser verbal o escrita.
Las personas pueden transmitir sin que ellas se den cuenta cual el sistema de
representacion preferido solo por el lenguaje, en la siguiente tabla se explica méas

detalladamente:
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TABLA 1 Sistema de representacion

VISUAL

AUDITIVO

KINESTESICO

Mira hacia la
derecha

Fantasea imagenes.

Visién de cosas nuevas
(Futuro).

Construye sonidos.

Imagina sensaciones
0 sentimientos.

Mira hacia la
izquierda

Recuerda imagenes
pasadas.

Recuerda sonidos.

Recuerda
sensaciones o]
sentimientos.

Palabras a usar

Imaginar, mostrar, ver,

brillante, ilustrar,
claridad, oscuridad,
reparar.

Pone énfasis en el
paisaje.

Oir, escuchar, decir,
gritar, hablar, contar,
narrar, remarcar,
sintonizar, armonizar,
tono.

Pone énfasis en las
frases y dichos.

Sentir, oler, saborear,
tocar, gustar, materia,
denso, coger, poner.

Pone énfasis en el
sentir de las cosas.

Implicaciones al | Descripciones con | Uso de todo el rango | Actividad fisica que

presentar lenguaje visual y | de la paleta | hagan mover las
transparencias con | paraverbal, historias, | manos y los pies,
visuales: Gréficos, | anécdotas, participacion activa de
diagramas, parabolas, efectos de | la audiencia, juegos,
ilustraciones, sonido. dinamicas practicas.
fotografias, videos.

Necesitan

Ser mirados y mirar
cuando hablan o les
hablan para sentirse
atendidos, asi ganamos

Tratarlos por temas,
hacer pausas,
conversaciones  sin
prisa, describir las

Tener contacto fisico
con  cosas y
personas, que les
hables de cerca, que

su confianza. situaciones. se comporten como
ellos.
Como se visten
Impecable y a la moda. | Elegante. Holgadamente.
Como habla
Rapido. Poco, con mucho | Normal.
vocabulario.
Frases que | “mira...”, “Observa...”, | “aha...”, “mmm...", | “me siento de tal
utilizan “Ayer vi..." “esclchame...”, “me | manera...”, “me huele
suena...” mal este proyecto...”
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1.6 Tipos de neuromarketing

Malfitano, et (2007), dice que las personas estructuran su pensamiento en forma
diferente, como ya lo hemos mencionado en los canales de comunicacion, a través
de un sistema de representacion denominado VAK, por la clasificacion antes
descrita que son el visual, auditivo y el kinestésico. Asi mismo se puede determinar

diferentes tipos de neuromarketing que a continuacion explicaremos.

1.6.1 Neuromarketing Visual

Una forma muy exitosa de capturar la atencion del cerebro comprador es por medio
de efectos visuales increibles, ya que el 70% de los receptores de los sentidos del
cuerpo estan en los ojos, aunque la vision ocurre en el cerebro y no en los ojos que

solo reciben luz.

Cuando se presenta una necesidad de comprar algo en la persona, se activa la
corteza visual, en una fraccion de segundos el cerebro comienza a visualizar al
producto desde todos los angulos, con la activacion de circuitos en la corteza
temporal inferior izquierda, y cuando la marca se registra como la preferida de la

persona se conecta con la corteza parietal derecha.

1.6.1.1 Color

En el diccionario de la Real Academia Espafiola, define la palabra “color” como:
“Sensacion producida por los rayos luminosos que impresionan los Organos
visuales y que depende de la longitud de onda”. Es por esto, que podemos decir
que el color en si no existe que los colores varian dependiendo de la naturaleza de

los rayos de luz y el modo en el que esta se refleja. La recepcion de los colores a
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través de la vista provoca emociones o sensaciones. Gracias a la influencia de los
colores surgen sentimientos como la tristeza o la alegria, la calma o la agresividad,;
es decir que los colores nos modifican el estado de &nimo. Es por esto que los
colores expresan importantes aspectos de la personalidad, ademas que siempre
han tenido un papel influyente en el marketing, ya que las diferentes marcas utilizan
los colores para su posicionamiento, descartar el producto de la competencia o bien
para disefiar o distinguirse un punto de venta. Por lo tanto, pueden utilizarse para
producir una respuesta emotiva especifica. Los colores con alto valor cromatico

incrementan el sentimiento de felicidad y relajacion.

Para lograr fidelidad de marca, es importante los aspectos visuales, como es el
logotipo, los elementos del disefio del logo se caracterizan por el color. Es decir el
logo incorpora valor cuando se lo recuerda, como por ejemplo marcas recordadas
por el color, estructura o disefio singular son marcas como Nike, Apple, Google,

Coca-Cola, los Aros Olimpicos, Ferrari, McDonald'’s, etc.

1.6.2 Neuromarketing auditivo

El oido nos permite generar profundos y nostalgicos recuerdos asociados con
momentos emocionales. Por ejemplo cuando cantamos, nuestras pupilas se dilatan

y aumentan nuestras endorfinas, esto nos puede ayudar a sanarnos.

1.6.2.1 Musica

“Las excitaciones musicales,... determinan un aumento directo en las actividades

fisiologicas del organismo.” (Oscar Malfitano Cayuela, 2007, p. 180)

La musica genera en cada persona diferentes imagenes, ya que despierta seguin

cada individuo distintos centros cerebrales. Segun Malfitano se puede sintetizar que
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la musica y los sonidos nos pueden generar dos tipos de reacciones: las reacciones
directas o reflejas, que son las que varian segun la personalidad de cada uno y
segun las condiciones del organismo de la persona en ese momento que se da la
motivacion auditiva. Por otro lado, estdn las reacciones indirectas, en la que la

musica actla sobre las emociones, sensaciones y memoria de cada uno.

Las personas apreciamos la musica de una forma inconsciente, y esta esta
relacionada con una reaccion emocional, la oimos involuntariamente hasta cuando
no somos conscientes de que lo hacemos, nuestro cuerpo refleja el relato de la
melodia y los pensamientos y sentimientos que nos genera, algunos individuos

hasta ven colores, saborean, huelen, sienten, etc.

Para el marketing es muy importante la muasica, ya que hoy en dia las empresas
que quieren crear nexos mas estrechos de los consumidores con la marca y ganar
mAas reconocimiento, realizan una audio marca o audio branding, que basicamente
es conociendo aspectos psicolégicos y neurolégicos de nuestros consumidores
asociar un sonido especifico que sea agradable para el target con la personalidad
de la marca, con el fin de que el individuo solo oyendo este sonido conozca de que

marca se esta publicitando o hablando sin necesidad de ver su hombre o logo.

Una investigacion realizada por la Universidad de Leicester, demostré que segun el
tipo de muasica que se emitia en una vinoteca se generaban diferentes
comportamiento de compra, tal es el caso que cuando reprodujeron durante una
semana musica francesa la mayoria de venta de vinos fue francés y por otro lado la
siguiente semana que la musica seleccionada fue alemana sucedidé lo mismo con

los vinos alemanes.

Alvarez del Blanco, 2011, afirma que la intensidad de la musica afecta al
entusiasmo y al humor de cada uno, y que cada tipo de musica nos lleva a tomar
diferentes decisiones involuntariamente. Por ejemplo la mausica clasica,
especificamente Mozart nos ayuda inconscientemente a tener un mejor desempefio
razonando, produciendo un incremento momentaneo de nuestro coeficiente

intelectual de 8 a 9 puntos.
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La musica nos puede generar buen humor, ya que nos permite que suban los
niveles de dopamina y de noradrenalina, provocando que tengamos un mejor
rendimiento. La musica en el neuromarketing se puede utilizar para cambiar el
animo del consumidor en el punto de venta o cuando estdn expuestos a una
publicidad, se puede llamar su atencién o impresionarlos. Debemos recalcar que
segun al target especifico que nos enfoquemos se necesitara conocer qué tipo de
musica llama su atencion, su simpatia y su participacion con el fin de que se sientan

relacionados con la marca.

“La musica ambiental influye en una serie de comportamientos. En un centro
comercial, por ejemplo, el desembolso por compras y la comida en restaurantes se
modifican segun sea el volumen y tempo de la musica. Ritmos suaves y volumen
bajo tienden a influir mas positivamente en los patrones de compra, en el consumo
de alimento y bebidas y nivel de desembolso econdémico que en aquellos
ambientales con ritmos rapidos y volumen elevado.” (Alvarez del Blanco, 2011, p.
124)

1.6.3 Neuromarketing kinestésico

Cuando hablamos de neuromarketing kinestésico, estamos refiriéndonos a las
diferentes maneras o formas de atraer a los clientes por medio de los aromas, el

gusto o el taco.

1.6.3.1 Neuromarketing kinestésico: TACTO

El tacto es nuestro sentido mas antiguo y el mas integral. Algunas partes de nuestro
cuerpo son mas sensibles que otras, por ejemplo las manos, labios, cara, cuello,
lengua y pies son mas sensibles; por esta razén los productos que tocan estas

zonas deben ser sensuales, agradables, suaves y tentadores. Por otro lado el

36



sentido del tacto es muy importante cuando se trata de las percepciones, porque
estas sensaciones transforman a las personas a un mejor estado de humor y
promueve deseos. Por ejemplo, en saludos cordiales con apreton de manos o
besos de la mejilla, tienen una influencia muy importante en las interacciones

sociales, de forma inconsciente.

En el disefio de productos, como en las acciones promocionales, entre otros; es de
gran importancia el tacto ya que asi los consumidores estdn directamente
relacionados con la evaluacién del producto y toma de decision de compra, por
ejemplo el consumidor simplemente tocando el producto lo puede seleccionar,
comprar, obtener informacién del producto que no esta visible. Para algunos tipos
de consumidores, el sentir el producto en todos sus aspectos es un papel muy
importante y absolutamente necesario. Los envases son capaces de crear

sentimientos que influyen en el proceso de decision de compra.

El sentido del tacto es mas utilizado por las mujeres, porque a este género les gusta
mas abrazar, tocar, acariciar y besar; ya que demuestran afecto y no
necesariamente lo vincula con temas sexuales; mientras que los hombres el uso del
tacto esta mas vinculado con temas sexuales. En forma inconsciente, el género
femenino utiliza mas el tacto que el género masculino para tomar decisiones de

compraventa.

1.6.3.2 Neuromarketing kinestésico: OLFATO

Nuestro sentido del olfato es la parte mas primitiva de nuestro cerebro, a solo dos
sinapsis de la amigdala (memoria y emociones) y a seis sinapsis del hipocampo
(guarda memorias). Es muy importante ya que los aromas siempre estaran

relacionados con un recuerdo.

Todos los recuerdos de aromas percibidos estan guardados en la memoria
episodica, que madura hasta cuando alcanzamos los 5 afios de edad, esta memoria

nos ayuda a recordar que, cuando y donde. Es por esto que muchos olores evocan
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poderosos recuerdos ayudando a que se asocian con una marca, producto o
entorno cuando crecemos. Las mujeres tienen su olfato mas sensible que los
hombres, y son mejores en explicar sus experiencias frente a un aroma, mientras

gque los hombres se fijan en el aroma de su amada.

1.6.3.2.1 El olor y el aroma

La Real Academia de la lengua Espafiola, define al “olor” como: “Impresion que los
efluvios producen en el olfato” y por otro lado al “aroma” como: “Perfume, muy
agradable”. Segun Alvarez del Blanco (2011), los olores afectan al comportamiento
y los aromas influencian a la conducta social y moral. Se puede decir que los
aromas producen una respuesta emocional mas que una racional, ademas que las

respuestas a los aromas pueden modificarse con experiencias y aprendizaje.

Existen algunos aromas que influyen en los comportamientos sociales, por ejemplo
las feromonas estimulan la produccién de ciertas hormonas que controlan el sexo,
apetito, estrés, etc.; este aroma provoca pensamientos consiente e inconsciente en
cada persona. El olor a canelo o a café tostado abre el apetito, el olor a gas alerta

peligro.

El doctor Alan Hirsch, realizo un estudio sobre la influencia del aroma en el
comportamiento de las personas, para esto utilizo dos pares idénticos de zapatos
Nike. El experimento se realiz6 en dos salas separadas con disefios iguales pero
con la diferencia de que una estaba aromatizada con una fragancia floral suave y el

otro no estaba.

Los voluntarios de las dos salas examinaron los zapatos y después llenaron un
cuestionario; los resultados dieron que, las personas que estaban en la sala
aromatizada el 84% mostraron preferencia por los zapatos, ademas que calcularon
gue valian alrededor de 10 dolares més que los que habian puesto de la otra sala.
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1.6.3.3 Neuromarketing kinestésico: GUSTO

El sentido del gusto trabaja conjuntamente con el sentido del olfato, aunque el gusto
trabaja a nivel del cortex, es decir sobre la parte consiente del cerebro; mientras el
olfato funciona a nivel del sistema limbico. Es por esto que muchas veces solo con

oler algo ya podemos salivar.

Todo los antojos que comemos estan dados por los neurotransmisores, ya que las
diferente comidas estimulan la secrecién de estos, por ejemplo las endorfinas se
pueden generar después de comer comida salada, comida grasosa, dulces y
caramelos; mientras que los carbohidratos nos aumentan los niveles de serotonina

causando como un efecto sedante en el cerebro.

1.7 Marca Multisensorial

La marca multisensorial se basa en implementar diferentes complementos
sensoriales en la estrategia de una marca, incluyendo variables visuales, musicales,
aromaticas, tactiles y gustativas. Cada una de estas variables deben tener
coherencia entre cada una y con el producto o servicio. La funcion principal de la
marca multisensorial es potenciar el impacto de la diferenciacion, fidelidad del

cliente, asociacion y calidad percibida.

“Una serie de estudios demuestran que la fidelidad promedio de una marca se
incrementa un 28 por ciento cuando uno de los sentidos se activa positivamente y
hasta el 43 por ciento cuando la marca se apoya en dos O tres aspectos
sensoriales. En caso que se integren las 4 o 5 variables multisensoriales en forma
positiva, la fidelidad a la marca se posiciona en el 58 por ciento. A mayor
percepcion sensorial, aumenta la recordacion y fidelidad.” (Alvarez del Blanco,
2011, p. 151)
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IMAGEN 11 Rueda Multisensorial

Mejora continua Identificacion

Fuente: (Alvarez del Blanco, 2011), Recuperado: 25 de Mayo del 2013
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CAPITULO 1l: TECNOLOGIA NECESARIA PARA
REALIZAR ANALISIS DE NEUROMARKETING

2.1 ;Por qué las metodologias de neuromarketing son

mas efectivas que las tradicionales?

la mayor parte de nuestros pensamientos, nuestras emociones e incluso
nuestras decisiones se originan en un proceso cerebral que tiene lugar debajo del

umbral de conciencia.” (Braidot N. , Neuromarketing en Accion, 2011, p. 94)

Como ya lo hemos mencionado anteriormente, diferentes autores como Braidot y
Zaltman, afirman que el 95% de nuestras decisiones son inconscientes; por esta
razén la investigacion de los procesos mentales nos ayudan a conocer
comportamientos y como sera la toma de decisiones de nuestros potenciales
clientes. En las investigaciones de marketing tradicional en la que se utilizan
encuestas, entrevistas o grupos focales, muchas veces los participantes tienden a
Nno ser sinceros en sus respuestas por: la presion social, por agradar a la otra
persona, por lo que otros quisieran oir, por lo que piensa que es lo correcto, por
dejarse llevar por el grupo, por lo que piensa que haria pero en la practica no lo
hace. Esto sucede porque las declaraciones verbales de las personas son

conscientes, mas sus procesos de decisiones en su mayoria son inconscientes.

“...nuestro inconsciente ya conoce cudl es la decision que tomaremos audn Si

nosotros mismos no lo sabemos de forma consciente.” (John-Dylan Haynes. s.a)

Con el desarrollo del neuromarketing los métodos tradicionales de investigacion en
marketing pierden cada vez mas efectividad y necesitan ser mas validados, ya que
estas técnicas tradicionales solo obtienen resultados de la parte consiente de las
personas, que representan el 5% o 10% de sus decisiones. Esto explica por qué

muchas investigaciones, que tienen muestras representativas y que sus resultados
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afirman que los clientes lo adquiririan, luego no lo hacen. Por lo tanto se puede
decir que en la investigacion de mercado tradicional lo grave no esta en el error
muestral, sino en el error no muestral, ya que este abarca las respuestas

conscientes de los participantes.

En las investigaciones tradicionales se analiza lo que dicen las personas, mientras
gue en el neuromarketing se buscan los estimulos que llevan a un comportamiento
mediante la examinacion de las zonas cerebrales que se activan ante productos

deseados, y que se conocer si existe aceptacion o rechazo inmediato.

2.2 ;Qué se mide en un estudio de neuromarketing?

Para los estudios de neuromarketing se miden las ondas cerebrales cuando se
utilizan técnicas neurocientificas o las reacciones fisioldgicas cuando se utilizan
métodos biométricos, mientras que la persona en estudio estad frente a algun
estimulo del marketing. En cualquiera de los dos casos lo que se busca conocer
son el grado de atencion, de emocion o de memoria que cada uno de estos genera.
Debido a que a partir de estos se puede conocer la intencion de compra, nivel de

recordacion y de conocimiento de la marca o producto.

2.2.1 Atencion

Hoy en dia generar atencion en los potenciales clientes y consumidores es cada
vez mas dificil, debido a la saturacion de informacion que tenemos en el entorno,
por lo que cada vez el cerebro nos lleva méas a la “economia mental” como lo llama
Braidot (2010), este es un mecanismo de defensa o un filtro, que impide que la gran
cantidad de los diferentes esfuerzos del marketing que existen en el medio

sobrepasen la capacidad de procesamiento que tiene nuestra mente.
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“La atencion que le prestamos a determinados estimulos depende del momento del
dia, del mes, de las estaciones de afio y de las épocas de la vida” (Braidot N. ,
2010, p. 26)

Es importante recordar que tal como Braidot lo menciona, para generar atencion en
los clientes se debe conocer exactamente que gustos tienen, que cosas pueden
llamar su atencion segun su edad, genero, etc., ademas que aspectos culturales o
valores pueden ayudar. Para el neuromarketing, la capacidad de poder tener la
atencion de los clientes sobre un producto, precio o publicidad determinada,
ayudara a conocer especificamente sus emociones y conocer si cualquiera de estos

genera o no interés en él.

2.2.2 Emocion

Como ya hemos mencionado en el primer capitulo la mayoria de decisiones que
tomamos son emocionales, es decir los procesos de seleccion se basan en los
diferentes aspectos del entorno que le rodean a cada una de las personas, tal como
su contexto social, sus caracteristicas, costumbres, personalidad, etc. Sin embargo
nuestro cerebro emocional o limbico no puede actuar por si solo por lo que opera
conjuntamente con nuestro cerebro racional. Braidot (2010), indica que estos dos
se interrelacionan y se comunican de forma que toman decisiones conjuntamente,
aunqgue son las estructuras emocionales son quienes mandan al cértex que se debe

hacer.

“La emocion: esta caracteristica debe subir y bajar permanentemente para que sea
bueno ya que si la emocion es muy alta por mucho tiempo puede producir

agotamiento” (Mejia, 2012)

Para el neuromarketing las emaociones son importantes porque son quienes nos dan
los impulsos para tener preferencias por ciertos productos o marcas determinadas;
ademas son quienes activan la memoria, haciendo que por ejemplo las marcas que

generan sentimientos sean recordadas y adquiridas mas facilmente. Por esta razon,
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se puede decir que el marketing actualmente ya no vende los productos por lo que
sirven o son, sino por los beneficios y por lo que pueden significar a cada uno de los

consumidores.

2.2.3 Memoria

La memoria puede ser definida de diferentes maneras; es por esto, que decimos
gque la memoria es la imagen que llega a nuestra mente cuando pensamos en algo
qgue ocurrié en nuestra infancia, es la sensaciébn que experimentamos cuando
recordamos de un buen servicio que hemos recibido; como también la angustia

gue sentimos al recordar algan hecho que nos provoca tristeza.

“...los conceptos de memoria y aprendizaje estan estrechamente relacionados.
Mientras el aprendizaje es un proceso mediante el cual adquirimos informacién y
experiencia, la memoria se refiere a la persistencia de lo aprendido en un estado
que puede ser evocado posteriormente. En este sentido, la memoria es el resultado

del aprendizaje.” (Braidot N. , Braidot Business & Neuroscience, 2009, p. 2)

El aprendizaje y la memoria dependen de las conexiones que las neuronas
establecen con otras, para asi crear un circuito neuronal. La memoria se va creando
cuando se repite con frecuencia algin suceso, cualquier recuerdo que se forme,
siempre se provocara la activacion de un grupo de neuronas, cada una de estas
lleva consigo informacion; por ejemplo, la ruta que debemos seguir para llegar a la
casa o al trabajo .Es por esto que existen dos tipos de memoria la memoria implicita

y explicita:

2.2.3.1 Lamemoriaimplicita

Nos permite expresar conocimientos obtenidos con anterioridad aunque no
recordemos claramente, no necesita un esfuerzo consciente. Dentro de esta

memoria se encuentra:
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El condicionamiento: se revela en base a nuestra experiencia, y en forma
metaconsciente (lo que realmente piensa o siente) vinculamos dos sucesos
como si ocurrieran juntos, por ejemplo, recordar una experiencia no
placentera de una boutique como demora en la atencion, mal trato al
momento de pagar, etc., puede alejarnos para siempre de este punto de

venta.

La memoria priming: se activa en reconcomiendo a estimulos previamente
presentados, puede realizar una fuerte influencia en las decisiones del
cliente. Actia como facilitador en la recordacion de la marca, es decir que

permite tener un acceso consciente mas rapido y efectivo a los productos.

Memoria procedural: Es la memoria que nos ayuda a no tener que pensar
todas las veces, como se pone los zapatos. Tiene que ver con el
aprendizaje de habilidades motoras registradas en nuestro cerebro, como
caminar, hablar, conducir, entre otros. Es la que nos permite recordar sin un

esfuerzo consciente, de manera automatica.

2.2.3.2 Lamemoria explicita

Es también conocida como declarativa es la que almacena informacion sobre las

personas, lugares y/o sucesos que estan localizadas en la conciencia. Es un tipo

de memoria que se basa en experiencias vivenciales. Esta memoria se divide en

dos tipos:

La episodica: nos ayuda a recordar eventos 0 sucesos, por ejemplo, la

nombre del bar al que acudimos la semana pasada.
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e La semantica: permite recordar aspectos relacionados con el producto o
marca, también almacena el significado de las palabras, por ejemplo, donde
esta ubicado el bar, que sabor y variedad de comida tienen, la estructura del

local, etc.

En el marketing esto es muy importante ya que nos ayudara en las estrategias
como por ejemplo en cambiar con cierta frecuencia la distribucion en gdéndolas para
gue el cliente recorra el local y entre en contacto con todos los productos que estan
a la venta. Si el consumidor tiene un buen trato 0 mas bien una excelente
experiencia con un producto o marca, regresara. Se debe tener muy en cuenta que

el hecho que recordemos una marca no significa que se vaya a comprar.

2.3 Tecnologias del neuromarketing

Braidot (2010) explica que actualmente a través del neuromarketing se puede
conocer el cédmo y el porqué de las elecciones del cliente de forma anticipada y
confiada. Con este se pueden determinar comportamientos de compra y de
consumo de los diferentes segmentos utilizando diferentes tecnologias que

explicaremos a continuacion.
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2.3.1 Técnicas de neurociencias

2.3.1.1 Electroencefalograma (EEG)

Esta tecnologia de las neurociencias es la mas tradicional pero no menos
importante, es la que mayormente utiliza el neuromarketing por su costo ($10.000?
el aparato de lectura), que es bajo en comparacion a las diferentes técnicas y se
puede utilizar con facilidad, a mas de que tiene la destreza de moverse e
interactuar. El EEG nos permite medir la actividad eléctrica del cerebro, colocando
una serie de electrodos repartidos sobre el cuero cabelludo, y asi podemos darnos

cuenta en qué zona de nuestro cerebro se esta produciendo mayor actividad.

“...un uso frecuente de la encefalografia consiste en medir la asimetria de ondas
alpha (8-13 Hz) entre el hemisferio derecho y el izquierdo. La actividad en la zona
izquierda del cerebro se ha relacionado con estados emocionales positivos o el

deseo de acercarse a un objeto (o persona).” (Monge, 2009)

En funcién de la frecuencia, se puede registrar 4 tipos de ondas cerebrales: alfa y
beta (actividad mas rapida indicando una aumento de la actividad cerebral), theta y

delta (indican una actividad baja en esa area).

“El principal problema del EEG es que tiene una resolucién espacial limitada en

comparacion con las otras técnicas.” (lzquierdo, 2013)

Podemos decir que esta técnica nos permite saber qué es lo que el cliente en
verdad estd pensando y sintiendo, a través del comportamiento de sus ondas

cerebrales que permiten medir el grado de atencion, de emocién, retencién, su

1 (2009) http://neuromarca.com/neuromarketing/eeg/
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intento de compra y conocimiento de producto o marca. No obstante su Unica

limitacion es que sus resultados no muestran exactamente qué area se activa.

IMAGEN 12 Electroencefalograma aplicado a alimentos

d stimulates
ng Us crave
for fast food 2. A representative image of 2 sub-

“Investigacion de la Universidad de South California probaron que la
comida con altas calorias estimulan el area de recompensa del cerebro,
haciéndonos querer cada vez mas comida rapida.”

Fuente:http://www.4psbusinessandmarketing.com/15032013/storyd.asp
?sid=5607&pageno=3, Recuperado: 5 de Junio del 2013.

IMAGEN 13 Electroencefalograma aplicado al precio
—

Fuente:http://www.neuromarketing-

labs.com/index.php?elektroencephalographie_en, Recuperado: 5 de Junio
del 2013.
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2.3.1.2 Tipografia de estado estable (SST)

Lindstrom (2008), indica que esta técnica mide la actividad eléctrica del cerebro a
tiempo real, evalla las ondas cerebrales en intervalos de milisegundos, mientras
gue la persona voluntaria para el experimento esta viendo un spot publicitario o
imagenes visuales a tiempo real. La tipografia de estado estable es la version
avanzada del electroencefalograma y de la resonancia magnética funcional,

ademas es portétil.

“SST revela, como se habla entre su las distintas partes del cerebro.” Silberstein,

s/n

“Las ondas cerebrales calibradas por SST son como los francotiradores: no dudan,
no se detienen, no titubean, no ceden a las presién de grupo, no esconden su
vanidad ni dicen lo que creen que la persona del otro lado de la mesa desea oir.”
(Lindstrom, 2010, p. 34)

Como podemos darnos cuenta el SST, no permite que existan respuestas
consientes o conclusiones erradas sobre lo que el cliente realmente piensa y siente
mientras observa anuncios o programas de televisién. Esta tecnologia es de gran
ayuda para mejorar y para crear publicidades en movimiento efectivo, porque se

puede:

e Medir el grado de compromiso emocional de las personas que se estan

sometiendo al estudio, es decir hasta qué punto les interesa lo que ven.

e Conocer las partes de lo que ven que ingresan a la memoria de largo plazo.

e La atraccion y rechazo, que partes los atrae o les disgusta de las imagenes

que ven.

Con lo anterior se puede conocer en qué momentos se genera mayor atencién o si

en alguno se genera emociones, de esta manera se pueden cortar aquellos
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espacios que no son efectivos en el spot, debido a que generan aburrimiento o
ninguna emocion. De esta manera las marcas pueden hacer que sus espacios
pagados en television realmente sean efectivos y mas cortos ahorrando dinero a la

empresa y generando mayor rentabilidad.

IMAGEN 14 Tipografia de Estado Estable

Fuente:http://gestion.pe/tendencias/neuromarketing-sepa-lo-que-consumidor-no-
dice-2057859, Recuperado: 20 de Junio del 2013.

2.3.1.3 Resonancia magneética funcional (fMRI)

Es una de la técnica de las neurociencias mas utilizada y avanzada actualmente. El
fMRI, mediante neuroimagenes permite estudiar y observar como se activa cada
region del cerebro mientras este trabaja. Mide la cantidad de oxigeno, presente en
todos los puntos del cerebro que aparecen como respuesta a los diferentes
estimulos. Por ejemplo, que ocurre cuando una persona reconoce un sonido,

saborea un producto, observa un anuncio, huele un perfume, entre otros.
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Esta tecnologia requiere que el individuo se coloque en una maquina en forma de
tubo, que puede generar ansiedad y claustrofobia. Las sefales obtenidas por fMRI
se deben por los cambios en la actividad neuronal. Cuando una zona del cerebro
estid en uso, se activa como una llama roja, asi los neurocientificos pueden
determinar que arterias especificas del cerebro funcionan en un determinado

momento.

La resonancia magnética, convertida en imagen puede ser usada para construir
mapas de las operaciones mentales. La capacidad de observar tanto la estructura,
como también observar que zonas que participan en funciones especificas, es

posible mediante fMRI.

Gracias a esta tecnologia, se puede conocer el impacto de las emociones, como: el
miedo, el bienestar, la generosidad, entre otros. Por ejemplo en estudios ya
elaborados, se obtuvo que los consumidores mientras observan imagenes de una
serie de automoviles, relacionan al Mini Cooper como un rostro adorable, ya que se
encendid una regién concreta de la parte posterior del cerebro que responde a los

rostros.

IMAGEN 15 Resonancia Magnética Funcional

Fuente:http://nuestrascharlasnocturnas.wordpress.com/2010/12/08/r
esonancia-magnetica-desenmascara-farsantes/, Recuperado: 21 de
Junio del 2013.
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2.3.1.4 Magnetoencefalografia (MEG)

La Magnetoencefalografia se ocupa de medir los cambios magnéticos de la
actividad neuronal, es una tecnologia similar a la electroencefalografia (EEG), pero
se diferencia de esta por la mejor calidad de la sefial y por la resolucion temporal
muy alta. No es muy utilizada en el neuromarketing, ya que sus costos son muy
altos (alrededor de 2 millones de délares? el aparato), ademas que se requiere un

lugar aislado de campos magnéticos para lograr medir los campos del cerebro.

IMAGEN 16 Magnetoencefalografia

Fuente:https://whatismarketingworldupto.wordpress.com/2012/10/25/pero-como-se-
hace-un-estudio-de-neuromarketing-i/meg_side/, Recuperado: 21 de Junio del 2013.

2http://estudiolacafeteria.wordpress.com/2012/08/29/neuromarketing-meg-
magnetoencefalografia/
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2.3.2 Otras Biometrias

Las siguientes tecnologias que explicaremos no son neurocientificas, pero son muy
utilizadas para realizar investigacién de neuromarketing; estas no miden la actividad
neurolégica del cerebro sino se enfocan en procesar las diferentes reacciones

fisiologicas del cuerpo.

2.3.2.1 Seguimiento ocular o eye-tracking

Esta tecnologia nos puede ayudar a comprender el inconsciente de las personas,
identificando puntos especificos de enfoque, en otras palabras se utiliza para
analizar los movimientos que realizan los ojos, con el fin de reconocer cuales son

los puntos de que centran mayor atencion en los consumidores.

Para el seguimiento ocular se utiliza camaras de alta velocidad, para rastrear el
movimiento de los globos oculares, la dilatacion de la pupila y el parpadeo de la
persona, logrando con esto conocer los recorridos visuales, es decir los lugares en

los que la vista se detienen durante mas tiempo

Se puede analizar donde miramos y que atencién préstamos a los productos, este
dispositivo permite explicar la toma de decisiones del cliente. Ademas, nos puede
ayudar en el analisis de folletos, spots publicitarios, entre otros; como también se
utiliza para ver la facilidad con la que los sujetos encuentran los distintos centros de
interés en una pagina. Los resultados del eye-tracking se muestran con color rojo
(se denomina zona caliente) y amarilla las zonas donde el ojo pone mayor atencion.
Con sus resultados podemos hacer modificaciones en las publicidades para que

resalte lo que realmente queremos.
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IMAGEN 17 Eye-tracking con el disefio de empaque

Fuente: http://www.eyetracking-glasses.com/gallery/, Recuperado: 22 de Junio del
2013.

Sands (2008), dice que un solo movimiento del ojo tarda sélo 200 milisegundos, el
tiempo que un producto llega aconvencer aun compradoren el punto de
venta, s6lo se necesita un movimiento de los ojospara cambiarsu

comportamiento.

Los efectos visuales que demos en una publicidad son muy importantes, ya que nos
pueden ayudar a que las imagenes optimicen los textos. Los seres humanos por
naturaleza tendemos a ser dirigidos, por lo que el uso de flechas o pistas nos
ayudan a saber que debemos ver después. El eye-tracking nos ayuda a ver donde

se esta direccionando la vista del cliente al ver un anuncio.
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IMAGEN 18 Publicidad 1 “baby™”

=
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Fuente: http://www.elmarketer.net/que-tan-alta-es-
tu-tasa-de-conversion/, Recuperado: 24 de Junio
del 2013.

IMAGEN 19 Publicidad 2 “baby™”

—_c
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Fuente: http://www.elmarketer.net/que-tan-alta-es-tu-
tasa-de-conversion/, Recuperado: 24 de Junio del
2013.
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2.3.2.2 Respuesta galvanica de la piel (GSR)

Esta tecnologia mide los cambios eléctricos de la piel, estas variaciones dependen
de diferentes glandulas sudoriparas. La GSR est4 basada en la técnica del
poligrafo. Con esta, se puede evaluar en neuromarketing si existen activaciones y
estimulaciones en el cuerpo cuando se adquiere un producto, o cuando de se ve
una publicidad determinada, pero su gran limitante es que no nos dice si estas

emociones son positivas 0 negativas.

IMAGEN 20 Respuesta galvanica de la piel (Q Sensor)

Fuente:http://neuromarca.com/categoria/blog/tecnologia/,
Recuperado: 24 de Junio del 2013.

2.3.2.3 Electromiografia (EMG)

La EMG mide la actividad eléctrica generada por los musculos, sobre todo el
musculo superciliar y el musculo cigomético (también conocido como musculo de la
sonrisa). Se le coloca pequefios electrodos de bajo voltaje en forma de agujas en

los musculos de la cara.
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Esta técnica se utiliza para registrar micro expresiones faciales que estan
conectadas directamente con estados emocionales. Por ejemplo, si se le coloca los
electrodos y se le muestra un anuncio de publicidad televisiva, los masculos de la
cara se mueven involuntariamente como reaccion a lo que se ve, algunas veces

esas expresiones son muy cortas y es dificil de detectar.

IMAGEN 21 Electromiografia realizado con electrodos

Fuente: http://elgeek.com/6031/los-celulares-
del-futuro-permitirian-hablar-en-silencio,
Recuperado: 24 de Junio del 2013.

2.3.2.4 Ritmo cardiaco

Los latidos del corazon nos pueden indicar diferentes reacciones del cuerpo como
la atencion, esfuerzo fisico o cognitivo. Estos latidos como indica Fabrega (2010),
se miden por el tiempo que existe entre cada latido y que se conoce que las
disminuciones graduales de su velocidad significa un incremento de la atencion,
mientras que existen aceleracion a mas largo plazo pueden ser un tipo de
respuesta defensiva a algo negativo. El ritmo cardiaco puede utilizarse para analizar
las variaciones en los latidos de las personas mientras miran un spot publicitario o

de radio.
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IMAGEN 22 Ritmo cardiaco con monitoreo de electrodos

Electrodes

Holter Monitor

Fuente:http://www.drugs.com/cg/heart-block.html,
Recuperado: 24 de Junio del 2013.

2.3.2.5 Reconocimiento Facial o Face Reading (FACS)

Es un Software de reconocimiento de emociones a través expresiones faciales que
se realiza grabando la cara de la persona y marcar manualmente la emocion que
muestra el rostro en tiempo real. Se puede realizar utilizando webcams de las
computadoras, en donde se podrd reconocer lo positivo y negativo de las

emociones y los estados complejos como el interés y la confusion.

Este software de Face Reading gratuitos (Programas de prueba) que las pequefas

y medianas empresas de la ciudad de Cuenca pudieran utilizar, por ejemplo:

Este software de Face Reading gratuitos (Programas de prueba) que las pequefas

y medianas empresas de la ciudad de Cuenca pudieran utilizar, por ejemplo:

0 Affdex Facial Coding (http://www.affdex.com/affdex/?#pane _tryit)

o FaceReading™ (http://www.noldus.com/human-behavior-

research/products/facereader)
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IMAGEN 23 Software de reconocimiento de emociones a través
expresiones faciales

Happy
Surprise

Angry

Disgust

Faar

Sad

Status:r

* Sources Picture

* Players Playing

* Faces: Tracking

* Markers: Locadaed Existing

Hints
Keap your face frontal

Fuente: http://neuromarca.com/blog/reconocimiento-facial-emociones/, Recuperado: 29 de Junio del
2013.
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CAPITULO 3: CASOS DE ESTUDIO

3.1 Casos internacionales

3.1.1 Caso tabacaleras: Malboro y Camel

Lindstrom en su libro Buyology (2009), describe el estudio de neuromarketing mas
grande que se habia hecho hasta 2007, sobre las tabacaleras y su éxito en
crecimiento en ventas; a pesar de las restricciones mundiales sobre sus camparfas
publicitarias y las exigencias de advertencias con fotos y mensajes muy visibles en
sus empaques. A continuacion explicaremos como fue realizado el estudio y sus

resultados.

En el estudio se buscaba conocer por qué las personas siguen fumando, a pesar
del dafio que causa el tabaco al largo plazo. Fueron parte del estudio 32
voluntarios, de los cuales todos eran fumadores y eran fieles a una sola marca:
Malboro o Camel. Las tecnologias utilizadas fueron la Resonancia Magnética
Funcional (fMRI) y la Tipografia de Estado Estable (SST). Las personas estudiadas
antes de someterse a la fMRI, debian responder un cuestionario en el que
contestaban preguntas simples como sexo, estado civil, edad, cuantos afios lleva
fumando; una de las preguntas cruciales era: ¢Tienen algin efecto en usted la
advertencia de la cajetilla?, en la que la mayoria de voluntarios respondieron “Sl”,
otra importante era: ¢Las advertencias la llevan a fumar menos?, en la que del
mismo modo gran parte de los voluntarios dijeron que “Sl”. Estas respuestas serian
validadas a través, de las diferentes tecnologias neurocientificas ya indicadas, para

conocer si concordaba con lo que realmente su inconsciente sentia.

Después de esto los participantes entraban a la maquina del fMRI, en la cual se les
proyectaba imagenes de advertencias contra el cigarrillo, mientras tanto los tenian

que calificar su deseo de fumar aplastando unos botones durante esta proyeccion.
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Los resultados de este estudio fueron increibles, ya que se encontré que las
advertencias escritas en las cajetillas tienen un efecto nulo en los fumadores, no les
quitaba las ganas de fumar; sino por el contrario se encontré que estas activaban
en el cerebro el ndcleo accumbens, que como ya lo explicamos en el primer
capitulo se lo conoce como “el punto del ansia”. Se pudo concluir que las
advertencias de las cajetillas no solo eran persuasivas, sino que también inducian a
los fumadores a encender un cigarrillo. Por otro lado, cuando analizaron las
respuestas al cuestionario que habian respondido afirmativamente, concluyeron
que obtuvieron esas respuestas de los voluntarios, ya que el cerebro consciente no
podia identificar la diferencia de que se estimule el punto de ansia en el cerebro y

se sentian culpables por eso.

Martin Lindstrom, también realizo otra investigacion relacionada con el cigarrillo, la
cual la describe igualmente en su libro Buyology, esta vez el estudio busco conocer
sobre los mensajes subliminales para saber si: afectan a los fumadores las
imagenes que estan por debajo del nivel de conciencia, se buscaba saber si
pueden las imagenes ligadas con una marca de cigarrillo (como un Ferrari rojo
Malboro) desencadenar la ansia de fumar, o si los fumadores necesitan si quiera
leer los nombres de las marcas como Malboro para impulsar los puntos de ansia en
el cerebro, igualmente para saber si sirve la publicidad subliminal para estimular
nuestro interés para comprar. Este experimento se realizd con otros 20 voluntarios,
que igualmente eran fumadores, pero a diferencia del primer experimento no se

limitaron a mostrar etiquetas de advertencias de las cajetillas.

Debido a la prohibicion mundial de la publicidad de tabaco en todos los medios y en
todas partes, las compafilas de cigarrillos han canalizado gran parte de su
presupuesto de marketing hacia la exposicion subliminal de la marca. Marcas como
Camel o Malboro dan incentivos econdmicos a los duefios de bares para que llenen
sus establecimientos de esquemas de colores, muebles, ceniceros, etc. de formas
similares a los de las marcas; para que sin mencionar su hombre ni mostrar su
distintivo se logre una asociacién inconsciente para el consumidor. Por otro lado,
las marcas también comercializan prendas de vestir con su nombre con el fin de
evocar asociaciones. Igualmente entre sus destrezas de marketing las tabacaleras

patrocinan deportes mundiales especialmente las carreras de NASCAR y Formula
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1, pues es la mejor forma de transmitir una sensacion de riesgo, desafio, juventud,

dinamismo, velocidad y peligro.

Ahora bien Lindstrom, para este experimento utilizo la tecnologia de Resonancia
Magnética Funcional (fMRI), las imagenes que mostro a los participantes primero se
asociaban con anuncios de la época que la publicidad de tabaco era permitida, y las
segundas no tenian iméagenes ni de un cigarrillo, ni un logotipo, ni de una marca

por ninguna parte.

Al comienzo del experimento mostraron iconografia subliminales que no tenian
conexion explicita con marcas de cigarrillos, por ejemplo fotos de paisajes al estilo
del oeste, vaqueros, atardeceres y desiertos aridos. Después, se expusieron
imagenes publicitarias explicitas, para poder hacer comparaciones, como el hombre

de Malboro y Joe Camel.

El experimento buscaba conocer si las imagenes subliminales generarian ansia, y
los resultados mostraron que existia una respuesta pronunciada en el nucleo
accumbens cuando los voluntarios veian las imagenes explicitas, pero lo mas
importante que se encontré es que cuando observaban las imagenes implicitas o
subliminales, por un lapso menor a 5 segundos la actividad en la zona de ansia era
casi inmediata. La Unica diferencia que se encontr6 fue que las imagenes
subliminales provocaban mas actividad en la corteza visual, debida a que la tarea
de procesar la imagen era mas compleja, sin embargo los centros de gratificaciéon y

ansia mostraban mas actividad con estas fotografias.

En cuanto a la relacion emocional directa entre las cualidades de Férmula 1y
NASCAR, la exposicion de las vestimentas y colores relacionan inconscientemente
estas imagenes con la marca de tabaco. En general los resultados demostraron que
las imagenes gue no muestran logotipos visibles, hacian que los fumadores no
tengan conciencia de que esta viendo un mensaje publicitario, lo que hacia que la
persona baje la guardia. Mientras que cuando la publicidad del tabaco era legal, las
personas sabian que estaban observando un anuncio de cigarrillo porque tenia su
logotipo, haciendo que el individuo eleve la guardia, provocando que analice que

fumar es nocivo 0 que sabe que algun dia dejara de fumar; ya que uno
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inconscientemente construye un muro para protegerse de su efecto seductor.
Mientras que al no aparecer un logotipo, el cerebro no esté en alerta y responde a

un nivel inconsciente.

En conclusion los anuncios mas eficaces para inducir a las personas a fumar son
los que no tienen logotipos, imagenes subliminales asociadas con deportes
reconocidos, después le siguen los elementos de merchandising que puedan
desarrollar las marcas, posteriormente anuncios con advertencias en las etiquetas.
Finalmente al contrario de lo que piensan los gobiernos los anuncios menos

eficaces para inducir a fumar son los explicitos sin advertencias.

IMAGEN 24 Publicidad Malboro con Logo

IMAGEN 25 Publicidad Malboro sin logo

Fuente:http://www.taringa.net/pos

ts/imagenes/14592350/Publicidad
-Marlboro-Hace-unos-anos.html,
Recuperado: 10 de Julio del
2013.

Fuente:http://es.coloribus.com/arc

hivo-de-publicidad-y-
anuncios/impresos/marlboro-
cigarettes-marlboro-man-
7730655/, Recuperado: 10 de
Julio del 2013.
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IMAGEN 26 Publicidad Malboro-Formula 1

Fuente:
http://www.eluniversal.com.mx/notas/676630.html,
Recuperado: 10 de Julio del 2013.

IMAGEN 27 Publicidad Malboro Merchandising

Fuente:http://www.innovart.com.ar/portfolio _detalle.kwd?pa

ge=1&idport=51, Recuperado: 10 de Julio del 2013.
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TABLA 2 Caso Tabacaleras

Caso Tabacaleras: MALBORO Y CAMEL

Parte 1

Parte 2

— Si las advertencias con fotos y mensajes en
los empaques causaban algin efecto para

— Si las imagenes subliminales y publicidad de otras
marcas ligadas, activan el ansia del cerebro.

Hipotesis que los fumadores dejen de fumar. — Si la publicidad subliminal estimulan el interés por la
compra.
Tecnologia — Resonancia Magnética Funcional (fMRI). — Resonancia Magnética Funcional (fMRI).
utilizada — Tipografia Estado Estable (SST).
Cantidad de — 32 fumadores. - 20 fumadores.
voluntarios
Otros — Encuestas. - No.
instrumentos de
marketing
— Responder encuestas. — Muestran imagenes subliminales sin conexion
— Mostrar imagenes mientras que los directa con las marcas.
voluntarios se encontraban en fMRI y SST. — Mostrar imagenes explicitas.
Fases i . . . .
— Calificar su deseo de fumar mientras observa — Mostrar iméagenes mientras que los voluntarios se
las imagenes. encontraban en fMRI.
Preguntas — ¢ Tiene algun efecto sobre usted las imagenes — No existi6 encuesta.
relevantes de la cajetilla?
realizadas — ¢ Las advertencias le llevan a fumar menos?

Tipos de imagenes
gue muestran

— Imagenes de advertencias contra el cigarrillo.

— Utilizan iméagenes implicitas que no tienen relacion
directa con las marcas (fotos de paisajes del Oeste,
atardeceres, desiertos, etc).

— Imégenes explicitas (hombre de Malboro, Joe
Camel).

— Mostraron imagenes de la publicidad de cigarrillos
cuando eran permitidas.

— Ninguna imagen tenia cigarrillos o logotipo en
ningun lugar.

— Imégenes de marcas que patrocinan las tabacaleras
(Formula 1y NASCAR).

Efectos de — Eficiencia de las etiquetas y empaques. — Eficiencia de publicidad sin logos ni nombres.
marketing que — Relacionada con otras marcas.
busca — Conducta de compra.
Que mide el — Emocién: Ansiedad. — Emocién: Ansiedad.

estudio (Atencion,
emocion, memoria)

— Atencién: Asociacion.
— Memoria: Recordacion.

Resultados

— Advertencias escritas en las cajetillas tienen
un efecto nulo en los fumadores.
— Advertencias generan ansiedad por fumar.

— Activacibn mas rapida en el nacleo accumbens
cuando las imagenes eran implicitas.

— Las iméagenes subliminales eran mas dificiles de
procesar, pero activaban centros de gratificacion y
de ansia.

— Existe una relacion emocional entre las marcas de
tabaco y deportes que son patrocinadas por estas
como Férmula 1, exposicion de sus vestimentas y
colores tienen una relacién inconsciente con los
tabacos.

Resultado
neuromarketing
contradictorio

— Si. (Las respuestas conscientes fueron
afirmativas, mientras que su inconsciente los
hacia actuar de forma contraria).

— No existié encuesta.

Area del cerebro
gue se activa

— Nucleo Accumbens (Punto del ansia).

— Nucleo Accumbens.
— Corteza Visual.

Conclusioén

— Las advertencias inducen a fumar.

— El cerebro consciente no puede diferenciar
cuando se activa el punto de ansia en el
cerebro y se siente culpable de esto.

— Anuncios mas eficaces para inducir a una persona a
fumar:

— Los que no tienen logotipos.

— Imégenes subliminales asociadas con deportes
reconocidos.

— Elementos de merchandising.

— Anuncios con advertencias en las etiquetas.

— Los anuncios menos eficaces para inducir a fumar
son los explicitos sin advertencias y con logotipos.
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Este caso se demuestra que las encuestas deben ser validadas por estudios de
neuromarketing, para tener un resultado real de las conductas de las personas, ya
que a pesar de que conscientemente no quieren hacer ciertas cosas terminan
haciéndolo, porque no comprenden completamente el inconsistente. Por otro lado la
parte dos del caso, hace que nos demos cuenta la pérdida de efectividad en los
logotipos de marcas reconocidas. A pesar de que, muchas empresas creen que es
su activo mas valioso, el estudio demuestra que las empresas mas reconocidas
pueden generar mas beneficios para si mismas con publicidades en las que no

aparezcan estos.

3.1.2 Caso American ldol

El siguiente estudio se llevo a cabo por el equipo de Martin Lindstrom, con el fin de
verificar la validez del tipo de publicidad por emplazamiento. En su libro Buyology
(2009), describe el caso de American Idol que es uno de los programas con mas
éxito y fama de la historia de la television estadounidense. Es un programa que
busca un “cantante super estrella”, este tiene tres jueces, quienes opinan y critican
las presentaciones de los participantes; durante sus primeras semanas de emision
los productores y el elenco de “American Idol”, recorren las principales ciudades de
Estados Unidos, para hacer audiciones a los aspirantes a cantantes. Los miembros
del jurado seleccionan a veinticuatro, los televidentes tienen la oportunidad de votar
por sus favoritos cada semana y se eliminan al concursante con menor nimero de

votos.

Este programa cuando recién empez0, tenia tres patrocinadores que eran: Coca-
Cola, Ford Motor y Cingular Wireless; cada uno invertia mas de $26 millones de
dolares al afio, para que sus marcas salgan dentro del programa. Por ejemplo, los
tres jurados siempre tenian vasos de Coca-Cola, los participantes se sentaban en
sofas que tenian la forma de una botella y las paredes de las salas eran pintadas
del rojo de Coca-Cola; es decir, que esta marca estaba casi siempre a la vista en
“American Idol".
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Cingular Wireless aparecia varias veces en el programa, ya que los televidentes
podian llamar o mandar mensajes de texto, para votar por sus participantes
favoritos. El logo de esta marca aparecia siempre al lado de todos los nUmeros y
SMS que se mostraban en la pantalla. Ademas, Cingular comenzé a ofrecer tonos
de llamada con la muUsica de las actuaciones en vivo de las noches anteriores,
como también melodias que podian ser descargadas de los modviles por $2,95

dolares.

Ford, por otro lado es uno de los anunciantes que no compartia un escenario fisico
con los concursantes, su inversion solo era para spots publicitarios tradicionales de
treinta segundos durante los cortes comerciales, su Unica asociacién con el

programa fue en su sitio virtual para promocionar un sorteo semanal.

El estudio de neuromarketing, se realiz6 con un grupo de 400 voluntarios, y se les
ejecuto la técnica de la Tipografia de Estado Estable (SST). Se le mostré una
cadena de veinte logotipos de productos, que tenian una duracién de un segundo
cada uno, algunos de ellos eran de anuncios que se utilizaban durante el programa
como es Coca-Cola, Ford y Cingular Wireless, mientras que otros eran de marcas
gue no tenian productos integrados dentro del programa como: eBay, Fanta, Target
y Verizon. Posteriormente se les proyectaban una edicion especial de veinte
minutos de American ldol, junto con un episodio de otro programa, con el fin de
poder tener una referencia para validar los datos de la investigacion. Luego de esto
se les repitid tres veces mas la secuencia de estos logotipos. Todo esto con el
objetivo de determinar si las personas del estudio recordaban que logotipos habian

visto durante el programa y cuéles no, es decir si recordaban o no.

Los resultados del estudio dieron que, la reaccion de los voluntarios cuando ven por
primera vez los logotipos recuerda con igualdad a los tres productos patrocinadoras
de American Idol, como los escogidos al azar; es decir, que todos los logotipos
iniciaron una igualdad de competencia. Después de ver el programa los
participantes recordaban mucho mas los logotipos de las marcas patrocinadoras
asociadas con el programa como: Coca-Cola y Cingular Wireless; estas habian
eliminado los recuerdos de los logotipos sin marca asociada como Verizon. A mas
de esto los resultados de la SST demostraron que los participantes recordaban mas
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Coca-Cola que a Cingular Wireless y por ultimo Ford. Y con esto se comprob6 que
mientras mas veian los programas recordaban menos los anuncios de Ford, el
hecho de ver el programa lleno de Coca-Cola con sus vasos, muebles con forma de
botellas y paredes coloreadas del rojo vivo, suprimié los recuerdos de los anuncios

de Ford, ya que solo transmitian anuncios tradicionales.

En pocas palabras, no se tiene recuerdos de las marcas con poca participacion en
un programa, muchas de las veces no prestamos atencion a productos porque
simplemente es otro anuncio mas. Coca-Cola tuvo una mejor estrategia para
integrarse con su producto a las personas, por ejemplo el hecho que el jurado haya
tenido las bebidas delante de ellos crean una fuerte asociacion entre la bebida y las
emociones generadas por el programa. Ademas Cingular y Coca-Cola, a méas de
aumentar la recordacién, también debilitan la capacidad de los televidentes para
retener otras marcas. En conclusion, la publicidad por emplazamiento funciona

cuando sigue una ldgica en el programa.

IMAGEN 28 Publicidad de Coca Cola con jueces

Fuente:http://www.chicadelatele.com/2009/12/09/el-

product-placement-y-los-ninos, Recuperado: 15 de Julio
del 2013.
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IMAGEN 29 Publicidad de Coca Cola por emplazamiento

Fuente:http://www.neuromarkewiki.com/index.php/Archivo:American

-idol-coca-cola.jpg, Recuperado: 15 de Julio del 2013.
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TABLA 3 Caso American ldol

Caso: AMERICAN IDOL

Hipodtesis

—Si la publicidad por emplazamiento es efectiva, dentro de
un programa exitoso.

Tecnologia utilizada

—Tipografia de Estado Estable (SST).

Cantidad de voluntarios

—400 participantes

Otros instrumentos de
marketing

—No utilizan.

Fases

—Se les mostro una cadena de 20 logotipos de productos
(de empresas que pautaban y las que no en el programa).
—Proyeccion de una edicién especial de veinte minutos de

American Idol.
— Proyeccion de episodio de otro programa.
—Repeticidn de tres veces de la secuencia de los logotipos.

Preguntas relevantes
realizadas

—No utilizan.

Tipos de imagenes que
muestran

—Logotipos de empresas que pautaban en el programa
(Coca-Cola, Cingular, Ford).

—Logotipos de no tienen productos integrados en el
programa (Fanta, Target, Verizon).

Efectos de marketing que
busca

—Efectividad de la publicidad dentro de un programa
(Emplazamiento).

Que mide el estudio
(Atencién, emocién,

—Memoria: Recordaciéon de las marcas.

memoria)
—Cuando vieron por primera vez los logotipos el nivel de
recordacion era igual.
—Después de ver el programa los participantes recordaban
mucho mas a logotipos con marcas asociadas al
Resultados

programa.

—Mientras mas se veia el programa mas se recordaba
Coca-Cola por su nivel de saturacion dentro del programa
y menos se recordaba a Ford.

Resultado neuromarketing
contradictorio

—No existieron encuestas.

Area del cerebro que se
activa

—No especifican que areas se activan en el cerebro de los
participantes.

Conclusién

—No se tiene recuerdos de marca con poca participacion en
el programa.

—Se crean fuertes asociaciones entre la marca y la emocioén
del programa.
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En este caso observamos que la validacibn de acciones con técnicas de
neuromarketing es muy importante, para conocer si la publicidad sera realmente
efectiva. Ademas, que la publicidad por emplazamiento si genera una recordacién
de marca en los televidentes siempre y cuando esté bien relacionada con el giro del

programa que se logre el reconocimiento.

3.1.3 Caso Nokia

Martin Lindstrom, realizo un estudio para validar si los sonidos aumentan o
disminuyen el atractivo de una marca. Se queria conocer si el tono famoso de los
celulares Nokia realmente eran beneficiosos para la marca. Cuando Nokia salié por
primera vez al mercado su tono de llamada se popularizo, ya que segun Lindstrom
fue la primera melodia que la gente reconoci6 cuando recién comenz6 la oleada de
compra de celulares, se puede pensar que toda esta exposicion puede ser

beneficiosa para la marca, pero el estudio realizado queria validar esto.

La investigacion se realizd en cuatro categorias de productos: teléfonos, software,
aerolineas e imagenes de Londres; ademas Nokia, el “Dueto de las flores de British
Airways”, el sonido de encendido y apagado de Microsoft, el himno del poeta
William Blake. Se utilizé la tecnologia de Resonancia Magnética Funcional (fMRI),
en la primera parte, mostraron a los voluntarios 10 imagenes diferentes por cada
marca, por ejemplo, un avién estacionado en el aeropuerto, una computadora en la
que aparecian los colores de Windows, un teléfono celular Nokia, etc.
Posteriormente se reprodujeron las melodias, para las marcas genéricas se ponian

desde tonos aleatorios hasta sinfonias de Bach.

El procedimiento que se llevo acabo duraba 10 minutos por cada marca, como
parte de segmentos independientes, en los que los participantes oian los sonidos
solos, después las imagenes solas y finalmente las imagenes acompafiadas con los
sonidos; esta secuencia se repitié cinco veces y los participantes debian oprimir

botones para calificar su preferencia con respecto a las imagenes, sonidos o
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combinacion de las dos. Con este estudio se pudo verificar los niveles de

compromiso emocional y los estimulos en la memoria.

Con los resultados obtenidos del fMRI, se observo que ocurria en el cerebro cuando
pasaban las imégenes, en la mayoria de marcas prestaban mucha atencion, les
agradaba lo que veian y oian, les atraia la combinacion y que recordarian la marca
a largo plazo. Aunque para algunas marcas como Microsoft los voluntarios
calificaron la imagen como menos positiva que su sonido, aunque cuando se
presentaron las dos conjuntamente su distincion subié. Sin embargo, los resultados
para Nokia no fueron favorables, pues calificaron las imagenes de los celulares
positivamente, aunque los datos obtenidos en el fMRI mostraron una respuesta
emocional negativa frente al tono de llamada, como también al oir el sonido se
suprimia el entusiasmo. De cierta manera esto estaba matando a la marca, porque
se daban asociaciones negativas muy fuertes que provoca que las personas se
alejen, como indica Lindstrom se le ha llegado a temer, resentir y hasta odiar el tono

de Nokia porgque se lo asocia con perturbacioén, intromisién y exasperacion.
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TABLA 4 Caso Nokia

Caso: Nokia

Hipotesis

—Si los sonidos aumentan o disminuyen el atractivo de una marca.

Tecnologia utilizada

—Resonancia Magnética Funcional (fMRI)

Cantidad de
voluntarios

—No especifican.

Otros instrumentos
de marketing que se
utilizan

—No utiliza.

Fases —Mostraron 10 imagenes distintas por cada marca.
—Reprodujeron las melodias.
—Presentan 10 minutos por cada marca como parte de segmentos
independientes.
—Escucharon los sonidos.
—Vieron las imagenes.
—Combinacién de imagenes y sonidos.
— Participantes debian calificar las preferencias de lo mostrado.
—Repeticidn del punto 3, cinco veces seguidas.
Preguntas —No se realizaron preguntas.
relevantes
realizadas

Tipos de imagenes
gue muestran

Fotos relacionadas con las marcas, por ejemplo:
—Celulares.
—Aviones.
— Computadoras, etc.

Efectos de
marketing que
busca

— Analisis de la marca multisensorial.

Que mide el estudio
(Atencion, emocioén,

—Compromiso emocional.
—Memoria a largo plazo.

memoria)

Resultados —Cuando existen combinaciones de imagenes y aromas, la percepcion
es mas favorable y duradera que cuando se muestran sonidos e
imagenes separadas (para algunas marcas).

—Una imagen puede ser menos positiva que su sonido o viceversa.
—El tono de Nokia creaba un marcador negativo causando
asociaciones malas que hace a las personas huir de la marca.

Resultado —No se realiz6 encuestas.

neuromarketing
contradictorio a las
encuestas

Area del cerebro
gue se activa

—No especifica.

Conclusién

— A pesar de que muchas veces los sonidos de las imagenes estén bien
posicionadas no siempre van a ser positivas para una marca.

—Las marcas deben estudiar si las imagenes con los sonidos les
causan un efecto positivo o si cada uno por separado les beneficia
mas y asi poder posicionarse de una manera efectiva y positiva.
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3.2 Casos Nacionales

3.2.1 Caso Movistar

Advance Consultora, realizo un estudio de neuromarketing de la publicidad dirigida
para ecuatorianos de la Telefénica Movistar, con el fin de determinar el porque la
gente de la Costa no quiere cambiarse de una operadora de servicio celular a otra
(Claro a Movistar). El estudio se realizd con un grupo de 30 voluntarios y se ejecutd
con la técnica de Electroencefalograma (EEG), ademdés se utilizaron encuestas

para validar la informacion.

El proceso se realiz6 de la siguiente manera: primero se les mostro tres
publicidades diferentes de la misma operadora (Movistar) que tenia una duracion
alrededor de 33 segundos, donde contenian imagenes de gente joven (15 a 20
afios), fiestas, etc; a continuacion se les realizo el Focus Group y por ultimo se hizo
la encuesta, en cuanto a las preguntas mas relevantes que se les realizo eran: si
les parecia divertido o entretenido el comercial, si les motivaba contratar el servicio,
si les mejoraba la opinidn que tenian de la operadora, si le hacia a Movistar ser una

marca mas atractiva y reconocida, entre otras.

Los resultados obtenidos no pudieron ser revelados debido a la confidencialidad
que Advance Consultora ofrece a sus clientes. En rasgos generales nos indicaron
que: a las personas les motiva contratar el servicio, que les hace mas atractiva la
marca pero no mejora la opinidon que tienen de Movistar. En nuestra opinion este
estudio estd muy sesgado, ya que el estudio solo mostraba la publicidad de la
misma marca.
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TABLA 5 Caso Movistar

Caso: Movistar

Hipotesis

—Determinar el porque la gente de la Costa no quiere cambiarse
de una operadora de servicio celular a otra (Claro a Movistar).

Tecnologia utilizada

— Electroencefalograma (EEG).

Cantidad de voluntarios

—30 personas.

Otros instrumentos del
marketing que se utiliza

—Encuestas.
—Grupos Focales.

Fases

—Mostraron 3 publicidades distintas cada una alrededor de 33
segundos.

—Realizaron el Focus Group.

—Realizaron encuestas.

Preguntas relevantes
realizadas

—¢Qué es lo que mas le llevo la atencién del comercial?
— ¢ Contrataria el servicio de Movistar?

— ¢ Mejoro su opinion de la operadora?

— ¢ Cree que la publicidad es mas atractiva?

Tipos de imagenes que
muestran

—Publicidad de Movistar.

Efectos de marketing que
busca

—Medicion de la publicidad.
—Compromiso con la marca.

Que mide el estudio
(Atencion, emocién,
memoria)

— Atractivo Emocional.

Resultados

—No especifica.

Resultado neuromarketing
contradictorio alas
encuestas

—No son contradictorias las respuestas sino mas bien son mas
crudas.

Area del cerebro que se
activa

—No especifica.
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3.2.2 Caso Banco del Pacifico

Dentro de los casos nacionales, pudimos analizar otro estudio realizado por
Advance Consultora, para un banco muy prestigioso a nivel nacional: Banco
Pacifico. El fin de la investigacion de neuromarketing era conocer si su nueva
publicidad de servicio “Banco Aqui” tendria un impacto positivo dentro de los dos
targets diferentes del banco. El comercial consistia en informar que se daran
servicios de retiro de montos pequefios de dinero, pago del IESS, recargas
celulares y pago de servicios basicos todo por medio de las tiendas de barrio. El
banco buscaba conocer si esta nueva asistencia afectaria su imagen corporativa
con los clientes de alto rango y por otro lado si el target al cual esta dirigido el
servicio (personas con un nivel econdmico medio y bajo) lo utilizarian y su

publicidad ocasionaria impacto positivo dentro de este.

El estudio se llevé a cabo con 30 voluntarios, que serian potenciales consumidores
del servicio y con 12 clientes del target alto del banco, con personas de Guayaquil y
Quito. Las tecnologias utilizadas para el estudio fueron la Respuesta
Electrogavinica (GSR), el Electroencefalograma (EEG) y el Facereader. Primero a
todos los participantes se les mostraron animatics mientras utilizaban el EEG vy el
GSR, es decir la version preliminar de lo que seria la publicidad del “Banco Aqui”;
esta contenia los colores del banco que son blanco y azul, ademas los dibujos
utilizaban colores relacionados con los lugares donde iban. Hubieron dos animatics
que se presentaban segun el género, el primero de 30 segundos que era un
hombre que utilizaba una camiseta amarilla y que antes de ir al estadio pasaba por
el “Banco Aqui”, y el otro de 35 segundos de una mujer que antes de salir al centro
comercial iba por el “Banco Aqui”; en cualquiera de los dos casos las personas
podian obtener los mismos beneficios del nuevo servicio, los mismo que se
mostraban escritos claramente con los colores corporativos de la institucion, y al

final del animatic se utilizaba el jingle reconocido del banco.

Posteriormente se les mostraban nuevamente los animatics mientras se analizaban
sus movimientos faciales a través del Facereader. Cuando terminaban de ver los
comerciales, se les hizo una encuesta a todos los participantes que se les

preguntaba ¢qué tan claro y creible es el mensaje?, ¢si daba informacion
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relevante?, ¢si este da informacion necesaria para saber como usar y si es facil de
entender? A continuacion, los 30 voluntarios del target del servicio fueron parte de
un grupo focal, mientras que a los 12 clientes de alto rango del banco se les hizo

entrevistas a profundidad.

Los resultados concretos no pudieron ser revelados debido a la confidencialidad
que Advance Consultora, ofrece a sus clientes. Sin embargo, pudimos conocer que
el grado de atencion de la publicidad estuvo encima de la media y que los
resultados obtenidos mediante las tecnologias utilizadas no son contradictorios a
los resultados de las encuestas, entrevistas y del grupo focal; aunque las
respuestas de estos Ultimos son mas elevados debido a que se dieron respuestas

mas socialmente aceptadas.
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TABLA 6 Caso Banco del Pacifico

Caso: Banco del Pacifico

Hipotesis

—Si la campafia de reposicionamiento del “Banco Aqui”
tiene impacto positivo dentro de los dos targets diferentes
del banco.

Tecnologia utilizada

Respuesta Eletrogalvanica (GSR).
Electroencefalograma (EEG).
Facereader.

Cantidad de voluntarios

30 voluntarios potenciales consumidores del servicio.
12 clientes del target alto top clientes.

Otros instrumentos de
marketing que se utilizan

Encuestas.
Grupo Focal.
Entrevistas a profundidad.

Fases

—Les mostraron los animatics mientras usaban el EEG y
GSR.

—Facereader mientras vean los animatics de nuevo.

—Encuesta.

—Voluntarios se les realizo un focus group.

—Clientes top se les realizo entrevistas a profundidad

Preguntas relevantes
realizadas

- ¢Qué beneficios le da el Banco Aqui?

- ¢Qué es lo que mas le llamo la atencion?

- ¢Cudl de sus servicios utilizaria mas?

- ¢Cree que falto algo de especificar al comercial?

Tipos de imagenes que
muestran

— Utilizaron colores corporativos.

— Dibujos llevaban colores relacionados con donde se van
los participantes.

—Tonos claros.

—Sobre las imagenes se escribian los servicios utilizando
los colores del banco.

—Textos cortos y muy claros.

Efectos de marketing que
busca

— Efectividad de la publicidad dentro del target.
—Impacto del servicio en otros targets.

Que mide el estudio (Atencion
emocion, memoria)

,| —Atencion y Recordacion.

Resultados

—Comercial tiene un nivel de atencion superior a 50.

Resultado neuromarketing
contradictorio a las encuestas
u otros instrumentos utilizado

—No son contradictorias pero las respuestas de los otros
instrumentos son mas elevados, debido que se
S| obtuvieron repuestas socialmente mas aceptadas.

Area del cerebro que se activa | — No especifica
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3.1 Casos Locales

3.1.1 Caso Global

Advance Consultora, realizo un estudio de neuromarketing de una empresa local
Global, que pertenece al grupo INDURAMA. El fin de la investigacion era analizar si
era efectiva la publicidad cuando se promocionan varios productos a la vez, su
campafa se llamaba “Las Doras”. La marca queria que sus potenciales clientes
lleven el paquete completo de electrodomésticos al momento de las compra. La
investigacion se realizé con un grupo de 30 voluntarios, se llevé a cabo con la
técnica de Electroencefalograma (EEG), y se utiliz6 encuestas para validar la

informacion.

El proceso que se llevé acabo fue el siguiente: a los voluntarios fueron a un cuarto
neutral se les coloco el Electroencefalograma y se les mostro las publicidades de
“Las Doras”, las personas pudieron ver cuatro tipos de comerciales, las imagenes
gue lograron observar fueron actuales, después continuaron con el grupo focal,
manejando temas abiertos y por Ultimo se les hizo la encuesta, en estas contenian
preguntas como por ejemplo: ¢ Si se sintieron identificados con los productos o con
los personajes de los comerciales?, ¢Si el mensaje que trata de transmitir la
publicidad es creible?, etc.

Los resultados concretos no pudieron ser revelados debido a la confidencialidad
que Advance Consultora, ofrece a sus clientes. No obstante, se pudo conocer que
un producto estrella hace que los compradores lleven otros electrodomésticos que

estan en el combo.
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TABLA 7 Caso Global

Caso: Global

Hipotesis

—Si el paquete completo de “Las Doras” tenia impacto
positivo en las personas.

Tecnologia utilizada

— Electroencefalograma (EEG).

Cantidad de voluntarios

—30 personas.

Otros instrumentos del marketing
que se utiliza

—Encuestas.
—Grupo Focal.

Fases

—Les mostraron 4 tipos de comerciales.
—Hicieron la medicion.

—Realizaron el Grupo Focal, manejando temas.
—Les ejecutaron la encuesta.

Preguntas relevantes realizadas

— ¢ Se sienten identificadas con los productos?

—¢Se sienten identificadas con los personajes de los
comerciales?

- ¢El mensaje es creible?

— ¢ Cudl de los paquetes le llamo mas la atencién?

Tipos de imagenes que muestran

— Publicidad actual.

Efectos de marketing que busca

—Impacto de la publicidad.

Que mide el estudio (Atenciodn,
emocidn, memoria)

— Atencion.

Resultados

—No especifica.

Resultado neuromarketing
contradictorio a las encuestas

Area del cerebro que se activa

—No especifica.
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3.1.2 Caso Zhumir Pink, Zhumir Mango, Cristal Cherry

Un estudio interno que realiz6 Advance Consultora, Unicamente para determinar el
grado de asociacion de las personas con un sabor y una marca determinada. Para
esto se utilizé tres sabores diferentes de alcohol: Zhumir Sandia (Zhumir Pink),
Zhumir Mango y Cristal Cherry. La tecnologia que se manejo fue el
Electroencefalograma (EEG), en 10 voluntarios. Los participantes debian tomar
primero durante 10 segundos café (sirvi6 como neutralizador de sabores), después
tomaban un vaso pequefio de Zhumir Pink durante 30 segundos, posteriormente
debian tomar nuevamente por 10 segundos café, consecutivamente bebian otro
pequefio vaso durante 30 segundos esta vez con el sabor de Zhumir Mango, en
seguida tomaban café de nuevo por 10 segundo y por ultimo saboreaban el ultimo

shot de Cristal Cherry por 30 segundos.

Cuando terminaban la degustacion de los tres sabores, los voluntarios debian
ordenar los vasos en las botellas que creian que pertenecian a cada sabor. Luego
pasaban a ser parte de un mini focus group, que buscaba tener opiniones de las
personas acerca de los diferentes sabores. Los resultados generales mostraron que
ninguna de las marcas estudiadas tenia un nivel de asociatividad del 100%,

ademas que los sabores mas dulces y suaves eran mas facilmente asociados.

En nuestra opinién el estudio fue realizado con una muestra muy pequefia de
personas, ademas creemos que el orden de los sabores en el que iban tomando los
diferentes participantes debia haber sido aleatorio, con el fin de validar las
respuestas en caso de que empiecen tomando un sabor que no es dulce o que

sucedia cuando tomaban dos sabores dulces seguidos, etc.
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TABLA 8 Caso Zhumir Pink, Zhumir Mango, Cristal Cherry

Caso: Zhumir Pink, Zhumir Mango, Cristal Cherry

Hipotesis

—Si las personas asocian el sabor con la etiqueta de la
marca.

Tecnologia utilizada

— Electroencefalograma (EEG).

Cantidad de voluntarios

—10 voluntarios.

Otros instrumentos del marketing
que se utiliza

—Mini Focus Group.

Fases

— A los voluntarios tomaban café 10 segundos.

— Shot Zhumir Pink por 30 segundos.

— Café 10 segundos.

— Shot Zhumir Mango.

—Café 10 segundos.

— Shot Cristal Cherry.

—Voluntarios debian organizar los vasos al frente de la
botella que creian a la que pertenecia el sabor.

—Mini grupo focal.

Preguntas relevantes realizadas

— ¢ Fue agradable el sabor de cada uno?

Tipos de imagenes que muestran

—No mostraban imagenes.

Efectos de marketing que busca

—Relacién del sabor con el producto.

Que mide el estudio (Atenciodn,
emocidn, memoria)

—Recordacion y asociacion.

Resultados

—No hubo ninguno con asociatividad del 100%.
— Sabores dulces mejor asociacion.

Resultado neuromarketing
contradictorio a las encuestas

—No.

Area del cerebro que se activa

—No especifica.
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CUADRO DE COMPARACION DE CASOS DE NEUROMARKETING

CASOS INTERNACIONALES CASOS NACIONALES CASOS LOCALES
PARTEL TABACALERAS AMERICAN IDOL NOKIA MOVISTAR BANCO DEL PACIFICO GLOBAL LICORES
Etiquetas y Empague Publicidad subliminaly  |Publicidad por emplazamiento |Audio marca y relacién con las  |Publicidad y Marca Publicidad Mix de Productos Producto
OBJETO INVESTIGADO publicidad relacionada imagenes
con otras marcas
CEREBRO TRIUNO Mamifero Reptil Cortex y Mamifero Mamifero Mamifero Cortex y Mamifero Reptil y Mamifero Cortex
PARTE DEL CEREBRO QUE SE |Nucleo Accumbens Nicleo Accumbens y - -
ACTIVA Corteza Visual
VISUAL
Corporativos de Camely  |Iméagenes corporativos Colores de Coca-Cola Corporativos de marca de Corporativos de Movistar Corporativos del Banco, tonos  [Colores fuertes y blancos
COLORES Malboro utilizados en baresy en  [(auspiciante) presente en celulares, aviones, claros.
deportes sillas, vasos, paredes, etc. computadoras, etc.
Advertencias contra el Imdgenes con y sin logos. [Saturacion de imdgenes de Imdgenes distintas de lamarca |3 comerciales de Movistar Utilizan animatics y los textos  [Mujeres cantando con sus
. cigarrillo Imégenes corporativas Coca-Cola, hacian que pierda |y de la competencia van encima de las imégenesy |electrodomésticosy en locales
IMAGENES usadas en otras marcas. |efecto la publicidad de Ford son cortos y claros de venta de la marca.
g Imagen solo con productos.
E AUDITIVO
= - Reproduccidn de melodias de - Los 4 comerciales diferentes
g las marcas solas y utilizan el mismo tono de la
2 MUSICA posteriormente con imagenes cancién.
=]
d
E Utilizaban audio marca de Microsoft, British Airwaysy Utilizan el audio marca del Utilizan al final de todos los
a AUDIOMARCA Cingular para mandar M5 Nokia Banco del Pacifico al final de la |comerciales
2 publicidad
F |KINESTESICO
- - Antes de hacer las
OLFATO degustaciones olian el café y el
licor
- - Toma café Shot
Zhumir Pink Toma café
GUSTO Shot Zhumir Mango  Toma
café Shot Cristal Cherry
Vista, Gusto y Olfato Vista, Gusto y Olfato Vista, Oido (American Idol) Oido, Vistay Tacto QOidoy Vista Oido, Vistay Tacto Oido, Vistay Tacto Gustoy Olfato
MARCA MULTISENSORIAL Vista, Gusto, Olfato y Oido
(Coca-Cola)
Ansiedad Ansiedad, Asociacion, Atencidn, Recordaciony Compromiso emaocional y Atractivo emocional Atencidn y recordacion Atencion Recordacidn y asociacion
£QUE MIDE? Recordacidn Emocidn Memoria
TENOLOGIA UTILIZADA fMRIy SST fMRI SST fMRI EEG EEG, GSR y Facereader EEG EEG

TAMANO DE LA MUESTRA

32voluntarios

20 voluntarios

400 voluntarios

30 voluntarios

30 voluntarios (consumidores
potenciales)
12 clientes del target alto

30 voluntarios

10 voluntarios

RIESGOS DEL SUJETO

Puede causar claustrofobiz Puede causar claustrofobi{Nulo

Puede causar claustrofobia

Nulo

Nulo

Nulo

Nulo
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CUADRO DE COMPARACION DE CASOS DE NEUROMARKETING

CASOS INTERNACIONALES CASOS NACIONALES CASOS LOCALES
TABACALERAS
AMERICAN IDOL NOKIA MOVISTAR BANCO DEL PACIFICO GLOBAL LICORES
PARTE 1 [ PARTE 2

Limitada (fMRI) Limitada Muy Répida Limitada Muy Rapida Limitada Muy Rapida Muy Rapida
RESOLUCION TEMPORAL o

Muy rapida [SST)

Muy concreta(fMRI) Muy concreta Limitada Muy concreta Limitada Muy concreta Limitada Limitada

RESOLUCION ESPACIAL o
Limitada (SST)
COSTO Muy alto Muy alto Medio Muy alto Medio Medio Medio Medio

TECNICAS DE MARKETING  |Encuestas - Encuestas Encuestas y Grupos Focales Encuestas, Grupos Focales y Encuestas y Grupos Focales Mini Focus Group
TRADICIONAL APLICADAS Entrevistas a profundidad

Fumadores Fumadores Televidentes del programa Indistinto Gente de la Costa con servicio  |Clientes del banco de dos Amas de casa de un nivel Personas gue consumen

PERFIL DE LOS VOLUNTARIOS

celular de Claro

targets diferentes

socioecondmico medio, medio
alto.

alcohol

RESULTADO

Advertencias escritas en
Las cajetillas tienen un
efecto nulo en los
fumadores.

- advertencias generan
ansiedad por fumar.

Activacion mas rapida en
el nicleo accumbens con
imagenes implicitas.
Imagenes subliminales
activaban centros de
gratificacion y de ansia.
Existe una relacion
emocional entre las
marcas de tabacoy
deportes

Mientras mas se veia el
programa mas se recordaba
Coca-Cola por su nivel de
saturacion dentro del programa
y menos se recordaba a Ford.

Cuando existen combinaciones
de imagenes y sonidos, la
percepcidn es mas favorable y
duradera (para algunas
marcas). Una imagen puede
ser menos positiva que su
sonido o viceversa.

El tono de Mokia creaba un
marcador negativo

Publicidad motiva a contratar el
servicio y que la marca se vea
mas atractiva, pero no mejora
la opinidn

Publicidad superior a la media
de atencién

Se buscaba saber que
combinacién de productos
podian ser efectivas

No hubo ninguna asociatividad
del 100%. Los sabores dulces
tienen mejor asociacién

RIESGOS DEL SUJETO

Explica gque tan invasiva o nociva puede ser el elemento tecnoldgico para los voluntarios

RESOLUCION
TEMPORAL

Tiempo que se demora en obtener resultados

RESOLUCION ESPACIAL

Es la calidad de los resultados para demostrar algo concreto en el cerebro.
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CAPITULO IV: MANUAL GENERICO DE
NEUROMARKETING PARA PEQUENAS Y MEDIANAS
EMPRESAS EN LA CIUDAD DE CUENCA

4.1 Analisis general de las pymes en la ciudad de

cCuenca

“Se conoce como PYMES al conjunto de pequefias y medianas empresas que de
acuerdo a su volumen de ventas, capital social, cantidad de trabajadores, y su nivel
de produccién o activos presentan caracteristicas propias de este tipo de entidades
econdémicas. Por lo general en nuestro pais las pequefias y medianas empresas
gue se han formado realizan diferentes tipos de actividades economicas entre las
gque destacamos las siguientes:

—Comercio al por mayor y al por menor.

—Agricultura, silvicultura y pesca.

—Industrias manufactureras.

—Construccion.

—Transporte, almacenamiento, y comunicaciones.

—Bienes inmuebles y servicios prestados a las empresas.

—Servicios comunales, sociales y personales.” (Servicio de Rentas Internas,
2013)

“Para efectos del registro y preparacion de estados financieros, la Superin-
tendencia de Compafiias califica como PYMES a las personas juridicas que cumpla
n las siguientes condiciones:
—Activos totales inferiores a cuatro millones de dolares;
—Registren un valor bruto de ventas anuales inferior a cinco millones de ddlares; vy,
—Tengan menos de 200 trabajadores (personal ocupado). Para este célculo se to
mard el promedio anual ponderado.
Se considerard como base los estados financieros del ejercicio econémico anterior
ael periodo de transicion.” (Super Intendencia de Compafias, 2013)
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Las pequeiias y medianas empresas ejercen un papel muy importante en el
desarrollo de la economia de cualquier pais, ya que generan plazas de trabajo y
crecimiento econémico. Las PYMES al ser estructuras mas pequefas se les hace
més facil ajustarse a los cambios del mercado y de los clientes. Uno de sus grandes
beneficios es que al tener un trato muy cercano con sus clientes, pueden conocer

mejor y mas rapido sus deseos cambiantes.

Las Pymes en el Ecuador, se enfrentan a grandes dificultades dentro de un
mercado competitivo; asi: la menor disponibilidad de recursos, la dificultad accesos
a créditos que no permiten el alcance a tecnologias mas avanzadas y eficientes,
siendo esto uno de sus mas grandes impedimentos para el desarrollo y crecimiento.
Otros obstaculos son los bajos niveles de ganancia, el desconocimiento de
mercado, falta de liderazgo, poco eficaces, falta del sentido asociativo, poco manejo
de informacion, falta de liquidez, desconocimiento de herramientas de marketing,
hacen que la mayoria de las empresas no puedan generar valor diferenciado y

sustancial a sus servicios.

En el Ecuador segun datos del INEC del Censo Econdmico 2010, existen 496.708
pequefias y medianas empresas; de estas el Ministerio de Industrias y
Productividad indican que solo el 12,9% estan registradas. Sin embargo, de
acuerdo a la informacion del Servicio de Rentas Internas (SRI), en el 2011 estaba
registradas 27.646 Pymes a nivel nacional, el andlisis que se obtuvo de la revista
Ekos (octubre, 2013), utiliza esta informacion para reflejar el comportamiento de las

Pymes a nivel nacional.

La importancia del analisis de las Pymes para la economia ecuatoriana, se destaca
ya gue segun datos del Banco Central del Ecuador (BCE), durante el 2011 las
Pymes representaron un 8% de crecimiento de la economia del pais, ademas estas
empresas captaron el 70% del PEA y generaron el 25% del PIB no petrolero.

Datos del Servicio de Rentas Internas, demuestran que en el Ecuador durante el
2011, el 34,96% del total de empresas eran medianas y el 65,04% pequefas.
Ademds, que la mayor concentracibn de estas empresas estan localizadas en

Pichincha y Guayas, esto se debe a la concentracion de la poblacién que hay en

86



estas dos provincias. En el siguiente cuadro nos podemos dar cuenta, que durante
el 2011 el total de pequeiias empresas a nivel nacional son del 84% que estaban
ubicadas en estas provincias y que solo el 15,5% estaban distribuidas en el resto
del pais. La misma situaciébn ocurre con las medianas empresas que el 16,8%

estaban en otras provincias.

GRAFICO 1 Concentraciéon de las Pymes por provincia (2011)

Concentracion de las Pymes por provincia (2011)

Pequenas Medianas

Fuente: Servicio de Rentas Internas
Realizado por: Unidad de Andlisis Econdmico e Investigacion Ekos Negocios. (2012).
Pymes: contribucioén clave en la economia. Revista Ekos, ed.215 p.36.

Segun la revista Ekos (octubre, 2013), las empresas medianas tienen ingresos
entre $1 millén a $5 millones de ddlares anuales, mientras que las pequefas
generan ingresos entre $100 mil a $1 millén de délares anuales. De acuerdo a la
composicion de ingresos de las Pymes, las actividades que tienen mayor
participacién son: el comercio con 41,3% de ingresos y que representan el 36,3%
del total de Pymes. Seguido por los servicios con el 13,1% de ingresos y
significando el 15,7% de pequefias y medias empresas. Por udltimo el sector

manufacturero representa el 10,8% de las Pymes con el 11,7% de ingresos.
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GRAFICO 2 Composicion de las Pymes y sus ingresos por sector
econdémico (2012)

“ Composicién de las PYMES y sus ingresos por sector econémico (2012)
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Fuente: Servicio de Rentas Internas
Realizado por: Unidad de Analisis Econémico e Investigacion Ekos Negocios.
(2013). Pymes: contribucion clave en la economia. Revista Ekos, ed.232, p.30.

Por otro lado, segin el BCE a nivel nacional la participacion de las empresas
comerciales, es la siguiente: un 20% corresponde a empresas grandes, 44,3%
medianas y 32,4% pequefias. Lo que significa que alrededor de un 76% son

Pymes.

En el siguiente cuadro podemos observar, las actividades econémicas por su
crecimiento real de ingresos. Vemos que el entretenimiento tuvo el mayor
crecimiento del 2011 al 2012, alcanzado el 27%; el sector de servicios el 24%; la
actividad de hospitalidad un 18%, y la manufactura llega al 10%. Lo mas
preocupante se da en el sector comercial, ya que es uno de los mas importantes en
la economia del pais, que en relacion al 2011 solo crece un 5%; y aun peor el
sector agropecuario decrece un 7%, ya que muchos productores no tienen la
capacidad de exportar y sus productos los revenden con ganancias minimas o
nulas a empresas grandes exportadoras. Segun datos de la revista Ekos (octubre,

2013) del total de Pymes, Uunicamente el 8% exporta sus productos.
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GRAFICO 3 Crecimiento real de los ingresos de las Pymes por sector
(2012)

ﬂ Crecimiento real de los ingresos de las PYMES por sector (2012)
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Fuente: Servicio de Rentas Internas
Realizado por: Unidad de Analisis Econdmico e Investigacion Ekos Negocios. (2013).
Pymes: contribucion clave en la economia. Revista Ekos, ed.232, p.30.

Es importante resaltar, que segun el CENEC (2010), en el Ecuador durante 2010 se
invirti6 $230 millones de dolares en investigacion y desarrollo, de los cuales 35% lo
hicieron las medianas empresas y el 5% las pequefias. Este dato nos indica que las
Pymes si estan dispuestas a invertir para mejorar su situacion, a pesar de que el
porcentaje en este rubro es bajo, si se puede incentivar a la innovacion. Es por esto
gue consideramos que el manual de neuromarketing servira a las Pymes entre
otros aspectos: para que mejoren en sus niveles de calidad, aprendan a conocer
mejor a sus clientes, entienda que factores inconscientes los puede ayudar a

fidelizarlos.

Partimos del analisis de las Pymes a nivel nacional, y a continuacion
desarrollaremos el analisis de las principales actividades econdémicas de la ciudad
de Cuenca, ya que pesar de que no se puede tener con exactitud el dato de
cuantas pequefias y medianas empresas existen en la ciudad de Cuenca, debido a
que no todas estan registradas en el S.R.l, ni se encuentran inscritas a las

diferentes Camaras o Gremios; pudimos obtener que en la Camara de la Pequefa
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Industria del Azuay tienen afiliadas a 150 empresas, que no es un dato

representativo para el andlisis.

Cuenca es un centro econdmico en crecimiento de la region austral del Ecuador. El
71% de la poblacion econémicamente activa del Azuay esté ubicado en Cuenca, de
los cuales el 56% trabaja en el sector terciario, el 31% estan en el sector secundario
o dedicado a la transformacién de materia prima en productos procesados y solo el

12% de la PEA de Cuenca se ocupa del sector primario.

Segun el dltimo Censo Econdémico del 2010, la ciudad cuenta con 28.910
establecimientos economicos, que generan alrededor de $10.070 millones de
dolares en ventas, con un total de 116.500 personas empleadas. El sector con los
mas importantes ingresos anuales es la industria de manufactura que produce
ingresos al afio de $4.900 millones de ddlares, siguiéndolo el sector comercial que
genera $3.174 millones de dodlares, y por ultimo el sector de servicios que tiene

$1.981 millones por ventas al afio.

GRAFICO 4 Principales Actividades EconOmicas en Cuenca

Principales actividades econémicas en Cuenca

T
Parsonal coupade: 34931
152w Wenbos: U0 3. 174 Mallones
&, 10 Esiab. Erom: 13592

Fersonal ooupadoe: 15207
Wenbos: Ui 4. P00 Millomes
Extab. Boon: 3.973

Comesrclo of por moyor y al pos
et [eporeckn de vehioukes
odomobones y mobockcletos

Indgatiias mamdachreno

1, 2 Peitonal ceupade 7,312

Agtividades de akjomienio ¥ de L% Analizaremos al sechor Verdar 80 111 Mllonsi
weivich de comidon i MAMHACITErD COm Eskoby. Eoon: 2.557

actividad principal

417 generadora de valor Peronal ooupoda: 4,859

et el canbdn Venfas: B0 36 Millones
U edividodes de servico 0,34%5 Estob. Eoon: 2108

E s ]

8 Total pemonal ooupnda
W Tokol de sgrewos runles percibidon por varios o Dresinckes de sereikos
W Ttol dhe srilobileimiesto

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INEC)
Realizado por: Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INEC), diapositiva.20.
Recuperado el, 7 de octubre de 2013.
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Segun el cuadro anterior, las actividades de comercio al por mayor y al por menor
de vehiculos y motocicletas, a pesar de que es el que tiene mas personal ocupado
y cuenta con mas establecimientos econémicos, es el segundo con mayor ingreso
por ventas anuales con un total de $3.174 millones; los $4.900 millones generados
por la industria manufacturera es el mas alto ingreso generado, a pesar que el
personal ocupado es segundo; ademés el numero de establecimientos es menor.
Por ultimo, el sector de servicio representa para la ciudad un ingreso global de 147
millones de ddlares anuales, con un total de 12.171 personas ocupadas y 4.665

establecimientos.

A continuacién analizaremos las diferentes actividades econémicas de la industria

manufacturera, ya que es la que genera mayores ingresos anuales a la ciudad.

La principal industria segin el nimero de establecimientos que existe en la ciudad
de Cuenca es el de fabricacibn de prendas de vestir, con un total de 701
establecimientos; con ingreso por ventas anuales de $33.6 millones de délares,
este representa el 0.69% del total de ingresos de la industria manufacturera. Por
otro lado la fabricaciébn de muebles tiene ingresos por ventas anuales de $59.6
millones de ddlares, representando el 1.22% de total de ingresos de la industria
manufacturera, con un total de 482 establecimientos y de 3.017 personas

ocupadas.

La elaboracion de productos de panaderia tiene un total de ingresos de $23.3
millones de délares que son muy representativos si consideramos el monto de

inversion, el nimero de establecimientos y la cantidad de personas ocupadas.
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GRAFICO 5 Actividad Econédmica 2012

Ingresos por ventas de las principales indutrias de manufactura

Principales industrias en Cuenca por némers de establecimientos y por nimero da establecimientos en Cuenca
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INEC).
Realizado por: Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INEC), diapositiva.21. Recuperado el, 7 de
octubre de 2013.

Consideramos a estas tres actividades econémicas como las mas representativas
del sector manufacturero en Cuenca, y las utilizaremos como base en la aplicacion
del manual, ya que la fabricacién de prendas de vestir es la que mayor niumero de
establecimientos tiene; la fabricacion de muebles son las que mayores ingresos
generan segun el nimero de establecimientos en la ciudad y la elaboracion de
productos de panaderia, debido a que tiene menor cantidad de locales. Ademas, al
ser la actividad comercial de acuerdo al GRAFICO 2, es la segunda mas
importante y la mas representativa para las Pymes de acuerdo a los datos a nivel
nacional, también se expondran ejemplos (tiles que estas empresas podran aplicar

para mejorar sus ingresos.

Para las Pymes en Cuenca puede ser de gran utilidad un manual Genérico de
Neuromarketing en apoyo a su gestién y con el fin de lograr mayor efectividad de
los recursos e inversion, segun la capacidad econdémica de cada una, podran
aplicarlo con diferente profundidad. EI manual esté planteado de una forma general
y con aplicaciones puntuales a ciertas industrias mas representativas con el objetivo

de que se pueda tener clara la forma de aplicacién.
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4.2 Manual Genérico para Pymes

4.2.1 Funcionamiento

Desarrollaremos partiendo desde los tipos de neuromarketing es decir: visual,
auditivo y kinestésico. De cada uno se han tomado variables para desglosarlas en
otras mas especificas. Cada uno de estas variables especificas mostramos que
cuales de los indicadores del marketing pueden ser aplicados y finalmente
explicamos la razén por la que ayudarian estas variables a conectarse mejor con
sus clientes. Por otro lado, para cado uno de estos diferentes tipos, mencionamos
cual seria la mejor tecnologia para que sean medida la efectividad de las variables,
de forma que las Pymes que quieran invertir en neuromarketing conozcan segun lo

gue quieren alcanzar en que tecnologia deben invertir.

La division del manual sera en términos generales la siguiente, dentro de algunas
de estas adjuntamos pautas que las Pymes deben tomar en cuenta antes de

aplicar:

e Neuromarketing Visual

o Color: que deben utilizar las empresas en sus diferentes aspectos

del marketing.

o Palabras Claves: que se deben utilizar para llamar la atencion del

cliente cuando promocionemos un producto.

o0 Iméagenes: mas adecuadas segun el tipo de empresa.

o Distribucién Fisica: que particularidades debe tener visualmente el

punto de venta.

e Tecnologias
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e Neuromarketing Auditivo

0 Mdsica: que deben utilizar los distintos tipo de empresa para que el

cliente permanezca mas tiempo en el local.

e Tecnologia

e Neuromarketing Kinestésico

o Aroma: qué tipo de olores ayudan a propiciar asociaciones segun el

tipo de negocio y el target al que se dirige la empresa.

0 Gusto: cuando hacemos degustaciones debemos tomar en cuenta la

primera reaccion del cliente cuando prueba el producto.

o Tacto: como debe ser la temperatura del local para que el cliente se

sienta comodo.

e Tecnologia

Por otro lado, a continuacion especificamos los indicadores del marketing que
tomamos en cuenta en el manual, ademas explicamos algunos aspectos de cada

uno que las Pymes deben tener presente.

e Producto: una estrategia importante para diferenciar y lograr fidelidad de
marca, es el logotipo. La forma que se percibe el color, disefio y significado
del logo afectara a la marca. Se debe tratar de crear una relacion como de
humanos entre la persona y la marca, en la que las marcas deben tener
identidad, significado y conectividad con la experiencia que damos. En el

manual de este indicador se han tomado en cuenta las siguientes variables:

o0 Marcay Logo.
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(0]

Empaque y Etiqueta.

Precio: que se establece siempre debe estar de acuerdo con lo que se

considera justo en el target al que nos dirigimos, ya que un precio muy

elevado se puede percibir como injusto y que el cliente ya no se fije mas en

el producto o servicio.

(0]

El precio tomado por el cliente como justo activa el nucleo
accumbens, que es la parte del cerebro que predispone
inconscientemente a la compra. En cambio, el precio injusto activa la
insula que no produce la decision de compra sino el analisis

consiente de la misma.

La decision de compra de un producto o servicio a un precio
especifico esta dada por experiencias pasadas. En el manual de este

indicador se han tomado en cuenta las siguientes variables:

* Precios promocionales o Descuentos

= Precios elevados

Publicidad: para realizar anuncios comerciales debemos saber que las

imagenes se conectan de manera mas eficiente con nuestra mente que un

texto. Cuanto mayor es el impacto del momento que estamos viviendo

cuando vemos un anuncio, mayor sera la recordacion, es por esto que pasar

publicidad, por ejemplo durante los mundiales de futbol son muy positivas.

(0]

Las campafas publicitarias emocionales son mejores ya que se
genera una empatia con el cliente, haciendo que por medio de las
neuronas de espejo busquen la misma satisfaccion que vieron,

provocando inconscientemente la compra del producto.

Cuando hacemos publicidad escrita debemos estar seguros cuales

son los elementos que gueremos que resalten, con esto se procurara
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gue otros elementos no importantes no sean los mas pesados, sino
mas bien los que llamen més la atencidn sean los que hagan actuar
al cliente. En el manual de este indicador se han tomado en cuenta

las siguientes variables:

=  Anuncios escrito

= Spot de televisidbn o comerciales

= Anuncios de radio

Merchandising: en los locales comerciales se debe tomar en cuenta que es
muy importante la distribucién, exhibicion y ambiente del mismo para lograr

que los clientes se sientan a gusto en el momento de la compra.

o El cerebro humano tiende a ignorar cuando algo es redundante o

aburrido.

0 La mausica se debe seleccionar segun el tipo de negocio y el target al
que va dirigido. En el manual de este indicador se han tomado en

cuenta las siguientes variables:

= Ubicacién en la gondola

= Ambientacion y zonas del punto de venta.

» Rotacion de productos
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o Marketing Digital: hacemos referencia a todos los medios virtuales que la
empresa pueda atender. Las Pymes deben considerar que herramientas
como Facebook y Twitter son muy buenas para llegar directamente al cliente

a un bajo costo.

o Paginas web

0 Buscadores web

0 Redes sociales: las empresas deben tomar en cuenta los aspectos

mencionados en el apartado de publicidad para tener en cuenta en

sus publicaciones.

e Segmento: las Pymes deben tener en cuenta quienes son los consumidores

a los que se dirige su producto o servicio.

o Elite: con fuerte poder adquisitivo, pertenecen a un nivel socio-
economico medio alto o alto, les gusta productos exclusivos y

vanguardistas.

o Joven

o Adultos Jovenes

Adultos Mayores

o

A continuacién desarrollaremos el manual, su aplicacién la realizaremos de los

siguientes sectores econémicos:

e Cualquier Industria: todas las empresas de las diferentes industrias deben
tomar en cuenta las recomendaciones de esta tabla. Deben considerar que

algunos sectores tienen mayor adaptabilidad que otras.
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Elaboracion de Productos de Panaderia: En esta actividad consideramos
gue se puede aplicar a los siguientes tipos de empresas: Panaderias,

Pastelerias, Heladerias y Cafeterias.

Fabricacion de Muebles: Consideramos que se puede aplicar a los

siguientes tipos de empresas: Mueblerias y tiendas de decoracion.

Fabricacién de Prendas de Vestir, Excepto Prendas de Piel: Se puede

aplicar a las empresas de: Almacenes de ropa, calzado y bisuteria

Comercio: Consideramos las empresas distribuidoras de bienes pueden
utilizar esta informacién para potenciar sus ventas y la relacion con el

cliente.
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4.2.2 Manual Neuromarketing: Cualquier Industria

VISUAL

PALABRAS COLOR

IMAGENES

Amarillo

Rojo

Azul

Café

Megro
Metdlico (Plata, Oro y
Platina)
Metalice (Plata, Oro y
Platino)
Metalico (Plata, Oro y
Platino)
Metalico (Plata, Oro y
Platino)

Descuento { Promocidn
Descuento { Promocidn
Incluido Impuestos

Sin Recargos

Claras

Efecto Catedral

Uso de sefiales

Hombre o Mujeres Atractivos

Bebes

Videos Incrustade

Precio

Precio

Producto

Producto

Producto

Producto
Publicidad
Segmento

Precio
Precio
Publicidad
Precio

Precio

Publicidad

Publicidad

Publicidad

Publicidad

Publicidad

Marketing
Digital

Precios
Promocionales
Precios
Promocionales

Empaque

Empaque

Empaque

Marca

Anuncios
escritos

Elite

Elevados

Precios
Promocionales

Anuncios
escritos y
Spots TV

\nuncios escrito

Anuncios
escritos y
Spots TV

Anuncios
escritos y
Spots TV

Buscadores

Genera que el ojo tenga una percepcién mas rapida, provoca
novedad y positivismo. Disminuye la velocidad.

Genera entusiasmo, fuerza, energia. Sensacidn de recompensa.

Empaques dirigido a hombres, inconscientemente prefieren
Producto en estos envases, ya que inspiran respeto y autoridad.

Llama la atencidn de estos empaques a hombres, evoca
masculinidad.

Si el empaque es de color negro da un sentimiento de
sofisticado, misterioso. Por lo general se lo utiliza con colores
metalicos.

Nos da un sentimiento de regio y majestuoso.

Sensacion de exclusividad.

Ayuda a la diferenciacion, a dar prestigio.

Dispone a pagar precios altos.

Percepcidén de ganancia y ahorro.

Atrae la atencidn de las personas, se asimilan como beneficio.
Interpretado como justo y completo.

Sentimiento de ahorro y no de pérdida.

Las imagenes claras y faciles de entender enfatizan los
mensajes. Procurar gue los anuncios escritos se pongan a nivel
de los ojos.

Lo mas importante que se quiere anunciar siempre debe ir arriba
para llamar la atencidn del consumidor.

El uso de flechas o imagenes que ven a cierto lado permiten
guiar al consumidor a donde debe direccionar su atencidn.
Estas imagenes jalan la wista, cuando utilicemos estas
debemos de asegurarnos que lo que queremos comunicar si se
esté tomando en cuenta y no se esté haciendo que el cliente
fije la vista solo en estas imagenes.

Las fotos de bebes tienen un efecto fuerte y mas rapido de
procesar en el cerebro. Generando estimulos gratificantes, de
ternura, proteccion y cuidado.

Con esta tecnologia se ha demostrado que los videos
incrustados en buscadores son mas llamativos y hacen que una
pagina web sobre salga mas gue las que tienen solo textos en
los buscadores.
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VISUAL

AUDITIVO

KINESTESICC

TECNOLOGIA

MUSICA

TECNOLOGIA

TECNOLOGIA AROMA

Anuncios
escritos y
Spots TV

Electroencefalograma (EEG) Publicidad

Marca/
Etigusta/ Logo
Anuncios
escritos v

Eye Tracking Producto

Eye Tracking Publicidad

Eye Tracking Merchandising Punto de venta

. . . Anuncios
Facial Act|0'r:1AE(I:DSd|ng System Publicidad esciitos y
( ) Spots TV
Respuesta Galvanica de la . Anu_ncms
Picl (GRS Publicidad escritos y
tel { ) Spots TV

Triste Merchandising Punto de venta

Depresiva Merchandising Punto de venta

Romantica Merchandising Punto de venta

De todos los tiempos Segmento
Resonancia Magnética
Funcional (FMRI) Producto Marca
Resonancia Magnética . )
Funcional (FMRI) Publicidad Radio, TV
Muy fuerte
- Punto de
Electroencefalograma (EEG) Merchandising Venta
Respuesta Galvanica de la Producto Bien

Piel (GRS)

El EEG ayuda a conocer la efectvidad de los anuncios
comerciales, ya que con este se puede tener el nivel de
concentracidn y el promedio de atencidn gue nos genera.
Estudios realizados con esta tecnologia demuestran que un
comercial NO debe tener varios argumentos al mismo, porgue
provocan gue se pierda la atencidn del televidente. Cuando se
quiera hacer anélisis de publicidad con esta tecnologia, se debe
mostrar varios spots tanto el gque se analizara con el de la
competencia y como también neutrales que no se relacionen.
Asi los resultados podran ser comparables y reales.

Con esta tecnologia podemos saber que partes del Producto
esta poniendo mavor atencion el cliente, ademas si genera
Permite conocer cudles son los elementos de la publicidad
estan siendo captados por el ojo, avuda a conocer si lo que se
Los pasillos de dulces y chocolates en los supermercados son
los mas llamativos para los ojos de los clientes, los

Deja reconocer si lo gue el cliente esta mirando tiene un efecto
positivo o negativo, a través de la lectura de expresiones
faciales.

Evalia las alteraciones en la piel mientras la persona esta
viendo un comercial, y seguin la sudoracidn se puede saber si
genera o no vincule emocional.

Mo se debe usar este tipo de musica porgue genera en las
personas angustia y tormenta.

Se debe tomar en cuenta que esta mdsica provoca malhumar,
aburrimiento y bajo rendimiento, es por esta razdn que no se
Este tipp de misica se debe utilizar en instituciones
financieras, debido a que le genera calma y vinculo emocional
con la marca.

Los diferentes segmentos que lleven al punto de wventa se
sientan identificados es por esto que se debe utilizar en
empresas de tecnolegia come también en instituciones
financieras.

Esta tecnologia permite evaluar el audio marca, que se le ha
puesto o se guiere establecer para una marca; de una forma
que podemos saber gue parte del cerebro se activa cuando
escucha estos.

Permite evaluar si la mlsica gque se estd utilizando, esta
llegando de la forma esperada a los cerebros de nuestros
clientes y si esta activando las areas de recompensa o no.

Provoca un sentimiento de asco

Permite esta tecnologia hacer pruebas para conocer gue
sentimientos generan el aroma que tiene el Punto de venta
donde se comercializa.
La GRS nos permite saber si existen activaciones o
estimulaciones en la piel en el momento gue el cliente compra
determinado Producto.
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4.2.3 Manual Neuromarketing: Elaboracion de Productos de

Panaderia

TIPO DE VARIABLE VARIABLE DEL TIPO DE INDICADOR  VARIABLE RAZON
NEUROMA NEUROMARKETING DEL
RKETING INDICADOR
E &
% = Rosa Producto Empaque  Interpreta el cerebro que sabe mejor que otros Producto.
= o
2
E Hornear galletas Merchandising Punto de venta Nos genera un sentimiento de que estamos en casa
o] =
% Dulces / Chocolate Producto Bien Nos puede generar sentimiento de recompensa o satisfaccion.
E Nos regula el suefio, dolor, estado animico, el apetito, la
w ) temperatura corporal y el deseo sexual. Es por esto que se
% 2 . Anuncms debe realizar |la publicidad de dulces y chocolates a las horas
= @ Dulces / Chocolate Publicidad escritos y - )
3 a Spots TV que las personas salen de sus trabajos ya que sus niveles de

serotonina son altos e inconscientemente se predispondra la
compra a estos productos.

4.2.4 Manual Neuromarketing: Fabricacién de Muebles

L VARIABLE DEL TIPO DE - =

NEUROMA VARIABLE OMAR INDICADOR DEL
RKETING ENE AENAE INDICADOR

Se puede representar con plantas decorativas, colores en las

:—" g Verde Merchandising Punto de venta paredes del Punto de venta provocan frescura, vida, descanso y
a O relajacidn.
= 8 Azul Merchandising Punto de venta Provoca calma y promueve el descanso.
Café Producto Bien Sentimiento de informalidad v relajacian.
E g Clasica Merchandising Punto de venta Nos genera alta moda, exclusividad, etc.
= 7] : -
[=] . . - ’ Ci | in de ti lidad
5 =] . . rea en las personas una sensacidn de tranquili coma
E! = Clasica Marketing Digital Pagina Web e
[=] L o
o .
2 g Cuera Merchandising | Punto de venta Nos genera rlellajacmn, sentimiento de recompensa como
o S también exclusividad
g E Cuero Producto Bien Nos genera poder, exclusividad
¥ Madera Merchandising Punto de venta Es ideal para la meditacion
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4.2.5 Manual Neuromarketing: Fabricacion de prendas de vestir,

excepto prendas de piel

TIEO DE VARIABLE DEL TIPO DE VARIASLE

NEUROMA VARIABLE = DeL P9 U5 iNDicAaDOR DEL
RKETING ABIIEE Dot Bl e INDICADOR

. - Provoca gue nos pongamos alerta y reaccionemos, genera un
Naranja Merchandising  Punto de venta a ponga Y S 5. g
| - efecto estimulante que nos llama la atencion inmediatamente
. Se relaciona con la intimidad, furia y la pasidn. Da energia, es
g o Rojo Producto Empague ! Y ,p. energia,
o E)I recomendable para el empague de ropa intima de mujer
- L Genera sentimiento de amabilidad, se recomienda ra
= o Rosa Merchandising  Punto de venta - ’ =
almacenes de ropa femenina.
Morado Producto Empaque Sensacion en las mujeres de sexy e iresistible.
. . - .. Mos ayuda a que seamos mds agiles en encontrar los articules
Bailable Marketing Digital ~ Pagina Web P
. - Mos genera una sensacion de felicidad y de entusiasmo en el
Bailable Merchandising Punto de venta momento que estamos en un Punto de venta.
A - Provoca que las personas sientas mas felicidad como también
Divertida Merchandising  Punto de venta caq P -
entusiasmo, por ejemplo en almacenes de ropa de nifios.
Incrementa el ritmo cardiaco y la presidn en la sangre, es decir
g < Pop Merchandising ~ Punto de venta provoca que las personas tengan mas adrenalina, preparando al
e O cuerpo para la accidn.
—_— 7] . ) Mos causa un cambio emocional, como también ayudara a
g g Jol T — crear un recuerdo en la mente de las personas.
< P 3 " Hace gque las personas permanezcan mas tiempo dentro de un
op egmenta almacén, observando mas articulos.
Pop e Provoca que las personas permanezcan mas tiempo dentro del
almacén, viendo mas articulos.
Pop Marketing Digital  Pégina Web Mos genera felicidad, y permanencia a largo tiempo en la pagina
web.
- - Este tipp de muisica es recomendado en almacenes para
Clasica Merchandising  Punto de venta L ;
personad adultas ya que nos provoca tranqguilidad, lujo, etc.
g Canela Merchandising = Punto de venta Atrae a clientes, como también es un estimulante mental
) - Este aroma es aconsejable para almacenes de ropa de mujer
o) Rosas y Violetas Merchandising  Punto de venta ya que nos genera un rejzuerdlcjna pa 1
Q E Florales y citricos Merchandising =~ Punto de venta Mos genera mayor permanencia y mas desembaolso.
9 Florales y citricos Merchandising Punto de venta Mos genera mayor permanencia y mas desembolso.
"m Se recomienda que previo a la época de frio, los almacenes
o suban el aire acondicionado a una temperatura que la gente
7] o Temperatura Fria Merchandising Laocal sienta mds frio de lo habitual, con el fin de incentivar
% = inconscientemente que las personas compren ropa mas
—_— [&] caliente.
x I'E Se recomienda gque previo a una época de vacaciones los
e R e Local almacengs bajen el aire acondicionado a una temperatura que la
gente sienta un poco de calor con el fin de provocar
inconscientemente la compra de productos mas livianos.
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4.2.6 Manual Neuromarketing: Comercio

TIPODE VARIABELE VARIABLE DEL TIPODE INDICADOR VARIABLE
NEUROMAR NEUROMARKETING DEL

KETING INDICADOR

Entrada al lado Merchandising Punto de venta A esta distribucion se la conoce como zona caliente ya que las
derecho personas asocian a nivel inconsciente la derecha con el futuro,
es por esto que las empresas deben aprovechar y colocar los
productos de esta manera ya que propician a que las personas
compren por impulso.
Entrada al lado Merchandising Punto de venta Se le conoce como zona fria vy las personas asocian a nivel
izquierdo inconsciente la izquierda con el pasado, ademas que esta zona
es el resto del Punto de venta, donde deben estar exhibidos
mas productos de compra necesaria.
Saturacidn Merchandising Punto de venta Se debe evitar la cantidad de productos por linea, que no sea
excesiva para llamar la atencidn del cliente, caso contrario
generara saturacion o cansancio.

< Altura Merchandising Gandola parte Es el lugar donde un producto se vende mas, el mas caro, el
1= Superior que menos esfuerzo necesita, ya que es el que mas facil llama
0 la atencidn del cliente, para los intermediarios es un lugar donde
L pueden recibir mas beneficios de las marcas que guieren estar
- = ahi, mientras que los fabricantes deben intentar estar en estos
< Q lu
S = gares.
w o Altura Merchandising Gadndola parte  Es el lugar donde los clientes necesitan de estimulos visuales
S a Intermedio  para que los productos llamen la atencidn.
E Altura Merchandising Gandola parte  Lugares donde los productos son menos atractivos, debido a
Q Inferior que requiere gue el cliente tenga que agacharse.
(] Altura Merchandising Gdndola al nivel Son lugares por lo general donde se colocan productos baratos.
de la cabeza es por esto que son poco atractivos, ya gque son dificiles de
alcanzar.
Ubicacion Merchandising Rotacion de  Es necesario que los supermercados roten cada cierto tiempo

productos  los productos, para lograr que el cliente recorra el lugar
buscando lo que iba a comprar. Ademds este cambio puede
desencadenar compras por impulso. Pero estas no deben ser
extremas porgue puede provocar que el cliente se olvide de
comprar y asi causara una inconformidad.

Formas de Merchandising Vertical Se deben colocar los productos en los tres niveles.
Colocar

Formas de Merchandising Horizontal ~ Se debe ubicar un producto en cada nivel de la gondola.
Colocar
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CONCLUSIONES

En conclusion con la investigacién realizada encontramos que el 95% de las decisiones que
tomamos son inconscientes, por lo tanto debemos considerar investigar mas a fondo la
mente de nuestros consumidores, ya que a pesar que muchas veces afirmen una respuesta
conscientemente, la mayoria de las veces puede que no la cumplan. Hay que recalcar que
el cerebro reptil conjuntamente con el mamifero son los que nos llevan a la accion; en el
caso del reptil nos provoca acciones por impulso, mientras que el mamifero esta relaciona
con las emociones. El funcionamiento de los dos no es consciente, haciendo que a veces el
cortex no pueda tener una explicacidbn concreta para ciertas compras por impulso o

reacciones involuntarias.

Esta nueva disciplina del marketing busca utilizar estimulos que generen comportamientos
positivos para la marca a través de cada uno de los sentidos, buscando que esta
permanezca en la mente del consumidor mas tiempo. Como pudimos observar en la
investigacion, el sentido que capta la atencién mas rapidamente es el de la vista, es por esta
la importancia de los colores, logotipos, ubicaciones de los productos, entre otros. Por otro
lado, el sentido del olfato es el que genera una recordacién y asociacién mas rapida, que la
de cualquier otro sentido. Sin embargo, los factores auditivos como la musica, pueden servir
para cambiar el &nimo de nuestros consumidores tanto en el punto de venta como en

medios digitales o publicidades.

El cerebro es el principal 6rgano que nos diferencia a cada uno de los seres humanos, la
investigacion demuestra como es esencial hoy en dia para las empresas, conocer mas
profundamente las reacciones neuroldégicas causadas por los diferentes factores
ambientales en el cliente. Por lo tanto las compafias deben buscar, las acciones que logren
prender el boton de compra de sus clientes, es decir la corteza prefrontal, ya que esto
demuestra que se realizara la comprar por impulso y sin mayor andlisis o meditacién

consiente, que se da cuando por el contrario se activa la corteza somatosensorial.

Por otro lado, el nicleo accumbens es otro punto crucial, que debe ser encendido en el
cerebro ya que provoca una predisposicion de compra hacia ciertos productos. Asimismo,
las marcas deben intentar que no se active la insula, ya que es el area relacionada con

emociones negativas desencadenando rechazo contra un producto.
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Como lo hemos mencionado, creemos que las investigaciones de marketing pueden ser
més efectivas si ademas de las técnicas tradicionales se pueden complementar con las del
neuromarketing, ya que las primeras se enfocan en obtener informacion consciente a través
de preguntas, haciendo que las personas tengan que pensar en una respuesta que muchas
veces no se explican o no saben, dando como resultado que a pesar de que afirmaron que
comprarian un producto a la final este no llega a tener éxito ni a permanecer en el mercado.
Consideramos que mediante la validacion de los datos conjuntamente con técnicas de
neuromarketing, se pueden tener resultados mas reales, tanto de aspectos consientes que
pueden ayudar a la empresa a determinar puntos de ventas, canales de distribucion
necesarios y datos demograficos de los encuestados; y por otro lado la exploracion en el
inconsciente de los participantes nos ayudaran a conocer que colores, formas, imagenes,
sonidos, aromas, sensaciones mas apropiadas para el target al que se dirige cada empresa.
De esta manera se lograria que la relacion cliente — marca se fortalezca y que los esfuerzos

de marketing generen mejores resultados.

Uno de los grandes limitantes del neuromarketing, es que los tamafios de las muestras de
los estudios son reducidos, debido a los costos y al tiempo que toma realizarlos, sin
embargo creemos que a pesar de esto son mas efectivos que los tradicionales debido al
nivel de profundidad que alcanzan y a la calidad de informacién que se recolecta, porque no
se obtienen respuestas socialmente aceptadas sino inconscientes que son las que llevan a
tomar la accién. Hay que tener en cuenta que las el marketing tradicional la recopila
informacion Unicamente del 5 al 10 por ciento de nuestros comportamientos que son los

consientes.

El neuromarketing con la ayuda de las tecnologias nos permite explicar que decisiones toma
el cliente y porque las toma, como también lo que en verdad esta pensando y sintiendo, nos
permiten conocer su grado de atenciéon y emocion que genera ante un producto o marca.
Ademas recordemos que las decisiones de los consumidores se basan en sensaciones
subjetivas, y estas estan vinculadas con estimulos sensoriales que se activan al momento

del consumo.

Entre las tecnologias, la que mejor resultados puede darnos es la Resonancia Magnética
Funcional (fMRI), ya que esta nos permite conocer qué area del cerebro se activa mientras

observamos los diferentes estimulos de marketing, sin embargo en nuestro medio creemos
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gque no es muy factible su uso debido a los altos costos que representa. Consideramos que
para las Pymes de Cuenca, la mejor opcidn para realizar estos estudios es por medio de
consultoras que cuentan con equipos para estudios de neuromarketing tales como:
Electroencefalograma (EEG), es muy eficiente porque se, obteniendo resultados inmediatos
atreves del andlisis del comportamiento de las ondas cerebrales, esta tecnologia es muy
accesible en nuestra ciudad; asi también el Eye-tracking es una muy buena técnica que
puede ser aplicada especialmente para evaluar publicidades, empaques, etiquetas, marcas.
Hemos encontrado igualmente que el Face Reading ayuda a las empresas a conocer las
emociones que les genera su publicidad y sus productos, cabe recalcar que las Pymes
podrian experimentar por si solos con esta Ultima tecnologia, por medio de versiones de

software con triales gratis que hay en Internet.

El andlisis de los casos analizados en la investigacion, nos dejé concretar que cuando se
realizan investigaciones de neuromarketing las muestras de anuncios, empaques, marcas,
colores, etc. no solo se deben ser de la que estamos estudiando, sino que también se deben
incluir marcas de la competencia, complementarias y neutrales (marcas no relacionadas a la
estudiada). Ademas que se debe variar el orden en el que se muestra a los distintos
participantes del estudio. Se recomienda que se validen con encuestas, para de esta

manera contrastar las respuestas consientes con las inconscientes.

Podemos decir que el Manual genérico de neuromarketing es una buena herramienta para
las pequefias y medianas empresas, ya que se podran guiar para mejorar su conocimiento
del cliente y del marketing, con el fin de que sus recursos invertidos en: productos, marcas,
servicios, anuncios, entre otros aspectos, sean optimizados. El manual es adaptable a
diferentes industrias, aunque en algunas tengan mayor aplicabilidad. Es es de gran
importancia tener en cuenta que el manual no solo puede ayudar a las Pymes de Cuenca a
satisfacer mejor a sus clientes, sino también provocara que sus ventas se incrementen con
simples cambios en el punto de venta o en el empaque; esto sin que se tengan que incurrir

inversiones considerables sino alcanzables.
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RECOMENDACIONES

En base a lo investigado sobre neuromarketing y la aplicacién en nuestra ciudad podemos

recomendar:

Las empresas deben considerar tener marcas multisensoriales, ya que como hemos
expuesto en la investigacion esto genera que los clientes tengan mayor empatia con
las marcas y que su recordacién sea mas rapida. Se debe tomar en cuenta que

mientras mas sentidos sean afectados mejores resultados se obtendran.

Se debe utilizar el neuromarketing éticamente como cualquier otra técnica del
marketing; ya que esta tiene mejores resultados y mas reales que los obtenidos con
los métodos tradicionales. Es por esto que se recomienda que las Pymes utilicen lo
planteado en el manual, para que el entorno al que se exponen los clientes frente al

producto sea el mas favorable.

Para que las Pymes de Cuenca logren mejores resultados en sus esfuerzos de
marketing, creemos que la Camara de la Pequefia Industria del Azuay (CAPIA),
deben capacitar a las organizaciones sobre este tema basandose en el manual
realizado. Con el objetivos que las compafilas sepan que con inversiones solo
realizando pequefios cambios en sus productos, publicidades, puntos de venta entre
otros podran tener mejores resultados y mejor alcance. Ademas si cuentan con
recursos para investigacion, sepan que los tipos de resultados que el neuromarketing

les podra dar.

107



BIBLIOGRAFIA

Neuromarkewiki. (1 de Febrero de 2013). Recuperado el 2013, de
http://www.neuromarkewiki.com/index.php/Experimento_publicidad_por_emplazamie
nto_%22American_ldol%22

Alvarez del Blanco, R. (2011). Neuromarketing, fusion perfecta: seducir al cerebro con

inteligencia para ganar en tiempos exigentes. Madrir: Pearson .

Braidot, N. (16 de Mayo de 2009). Braidot Business & Neuroscience. Recuperado el 28 de
Mayo de 2013, de Memoria implicita y explicita: Aplicaciones en neuromarketing:
http://www.braidot.com/upload/425_Neuromarketing%20aplicado.%20La%20memori
a%20implicita,%20090928.pdf

Braidot, N. (2009). Neurociencias Aplicadas. Recuperado el 15 de Marzo de 2013, de
http://www.braidot.com/upload/424_Motivacion,%20090928.pdf

Braidot, N. (2010). Neuromarketing Aplicado: Nueva plataforma para la nueva generacion de
profesionales y empresas. Recuperado el 10 de Abrii de 2013, de

http://www.braidot.com/upload/506_Neuromarketing%20Aplicado.pdf

Braidot, N. (2011). Neuromarketing en Accion. Granica.

Braidot, N. P. (2008). Neuromanagement. Buenos Aires: Granica.

Dooley, R. (2012). Brainfluence: 100 Ways to Persuade and Convince Consumers with

Neuromarketing. Canada.

Drucker, P. (s.a).

Izquierdo, J. (7 de Abril de 2013). Neuromarketing: Marketing emocional aplicado a social

media: estrategia, métodos, casos de éxito. Recuperado el 13 de Junio de 2013, de

108



Las herramientas del neuromarketing:

http://neuromarketing.mastermarketingdigital.net/

Lindstrom, M. (2010). Buyology: Verdades y mentiras de porque compramos . Barcelona-

Espana: Booket .

Llano, J. C. (29 de Agosto de 2011). Markerting Digital . Recuperado el 2013, de
http://www.ecbloguer.com/marketingdigital/?p=1875

Martin-Artajo, A. S.-B. (18 de Junio de 2010). Blogs ICEMD: Instituto Economico Digital .
Recuperado el 2013, de Cuando menos es mas : http://blogs.icemd.com/blog-

neuromarketing-el-boton-de-compra-en-el-cerebro-del-cliente/index.html/2

Mejia, J. C. (26 de Abril de 2012). Roast Brief 3.0. Recuperado el 25 de Mayo de 2013, de
¢Qué es NeuroMarketing? Las neurociencias utilizadas en el marketing:
http://www.roastbrief.com.mx/2012/04/que-es-neuromarketing-las-neurociencias-

utilizadas-en-el-marketing/

Monge, S. (2009). Neuromarca. Recuperado el 5 de Mayo de 2013, de EEG -

ElectroEncefaloGrafia: http://neuromarca.com/neuromarketing/eeg/

Oscar Malfitano Cayuela, R. A. (2007). Neuromarketing: Cerebrando negocios y servicios.

Buenos Aires - Mexico - Santiago - Montevideo: Granica.

Pradeep, D. A. (2010). The Buying Brain: Secrets for Selling to the Subconscious Mind.

Canada.

Richard J. Gerrig, P. G. (2005). Psicologia y vida. Pearson .

Santo, C. (10 de 01 de 2012). Puro Marketing . Recuperado el 15 de marzo de 2013, de
Neuromarketing: ¢ficcibon o realidad tras la mente del consumidor?:
http://www.puromarketing.com/44/14123/neuromarketing-ficcion-realidad-tras-mente-

consumidor.html#

109



Servicio de Rentas Internas. (13 de Octubre de 2013). PYMES. Obtenido de Servicio de
Rentas Internas: http://www.sri.gob.ec/web/10138/32@public.

Super Intendencia de Compaiiias. (Octubre de 2013). Resolucion
No.SC.Q.ICI.CPAIFRS.11.01. Recuperado el 13 de Octubre de 2013, de Super
Intendencia de Compaiiias:

http://www.supercias.gob.ec/bd_supercias/descargas/lotaip/14b.pdf

Unidad de Analisis Economico Ekos. (2013). Ranking 2013 PYMES. Ekos, 28-44.

110



TIPO DE

NEUROMARKE

Visual

ANEXOS

ANEXO 1 MANUAL GENERICO COMPLETO APLICADO A VARIAS INDUSTRIAS

VARIABLE DEL TIPO DE VARIABLE
INDICADOR ACTIVIDAD ECONOMICA APLICABLE EN LA SIGUIENTE EMPRESA: RAZON
NEUROMARKETING DEL
Naranja Merchandising Punto de venta Elaboracion productos de Panaderias Restaurantes Estimula el apetito, genera una imagen del lugar como alcanzable, poderoso e
panaderia informal.
Naranja Merehandising Punto de venta Fabricacion de prendas de vestir Almacenes de Ropa Jugueterias Provoca que nos pongamos alerta y reaccionemos, genera un efecto estimulante
excepto prendas de piel. que nos llama la atencion inmediatamente
Amarilo Precio Prec_lus Cualquier Industria Indistinto Gene_r; que el ojo tenga una percepcion mas rapida, provoca novedad y
Promocionales positivismo. Disminuye la velocidad.
Amarillo Marketing Digital Pagina web Actividades Inmaobiliarios Bienes Raices GEHE.".E que el ojo tenga una percepeion mas rapida, provoca novedad y
positivismo. Disminuye la velocidad.
Rojo Merchandising Punto de venta EIabora;l::aZE::ctos de Panaderias Restaurantes Hace gue la comida huela y sepa mejor, color positivo, da energia. Motiva a comer.
Rojo Producto Empague Fabricacion de prendas dg vestir Almacenes de Ropa Se relaciona con \; \rjt\mldad: fgrla y la pasion. Da energia, es recomendable para el
excepto prendas de piel. empague de ropa intima de mujer
Rojo Precio Precios Cualquier Industria Indistinto Genera entusiasmo, fuerza, energia. Sensacion de recompensa.
Promaocionales
Verde Merehandising Punto de venta Fabricacion de Muebles Mueblerias Se puede representar con plantas decorativas, colores en las paredes del Punto de
venta provocan frescura, vida, descanso y relajacion.
Verde Producto Empaque Elaborzﬁ;ﬁgntjtiizuductu Comestibles Provoca percepcion de sano, natural, equilibrio, fresco.
Azl Producto Empaque Cualquier Industria Indistinto Empaques dirigido a hombres, inconcientemente prefieren Producto en estos
envases, ya que inspiran respeto y autoridad.
Azul Merchandising Punto de venta Fabricacion de Muebles Mueblerias Provoca calma y promueve el descanso.
Café Producto Bien Fabricacion de Muebles Mueblerias Sentimiento de informalidad y relajacion.
Café Producto Empaque Cualquier Industria Indistinto Llama la atencion de estos empagues a hombres, evoca masculinidad.
Rosa Merchandising Punto de venta Fabricacion de prendas d? vestir Almacenes de Ropa Generi.a sentimiento de amabilidad, se recomienda para almacenes de ropa
excepto prendas de piel. femenina.
m Blanco Producto Bien Fabrlcaclon Prmdgctm de Higiene personal Detergentes Se concibe un sentimiento de pureza, limpieza, higienico, delicado.
limpieza e higiene
o Blanco Producto Bien Elaboracion de Producto Comestibles Provoca un pensamiento de sano y nutritivo.
I Alimenticios
Negro Producto Empagque Cuslquier Industria Indistinto Si el empaque es de color negro da un sentimiento de sofisticado, misterioso. Por lo|
general se lo utiliza con colores metalicos.
o Negro Producto Bien Industria Autormotriz Consecionario de Los Producto de este color general sentimiento de formalidad, autoridad y
Autos sofisticacion.

Metalico (P_\ata, Producto Marca Cualquier Industria Indistinto Mos da un sentimiento de regio y majestuoso.

Oro y Platino)

Metalico (P.\ata; Publicidad Anucios escritos Cualquier Industria Indistinto Sensacion de exclusividad.

Oro y Platino)

Metalico (P.\ata; Segmento Elite Cualquier Industria Indistinto Ayuda a la diferenciacion, a dar prestigio.

Oro y Platino)

Metalico (Plata, Precio Elevados Cualguier Industria Indistinto Dispone a pagar precios altos

Qro y Platino) d P pagarp )

Morado Producto Empaque Fabricacion de prendas de vestir Almacenes de Ropa Perfumerias Sensacion en las mujeres de sexy e irresistible.
excepto prendas de piel.
Amarillo Producto Empaque Blaboracion de Producto Café Provoca pensamiento de que es muy suave
Alimenticios
Café Producto Empaque Elaboracion de _Pruductu Café Percibido comao fuerte.
Alimenticios
Raojo Producto Empaque Elaboracion de _Pruductu Café Se entiende como enriqueriquecido.
Alimenticios
Azul Producto Empaque Flaboracion de .F'ruductu Café Visto como suave
Alimenticios
Naranja y Azul Producto Empaque Fabrlcaclon Prmdgctm de Detergentes Muy potente y gquita manchas.
limpieza e higiene
Rosa Producto Empaque Elabora;:;rzagers;iucto de Panaderias Pastelerias Interpreta el cerebro que sabe mejor que otros Producto.
Azul Merchandising Punto de venta Servicio de Hoteleria Hoteles Hostales Tranquiliza, evita discusiones, promueve el descanso.
Negro y Rojo Producto Bien Electrodomesticos Aspiradores Se discierne como fuerte y durable.
Azul claro Producto Bien Electrodomesticos Indistinto Las mujeres asocian este color a un producto liviano y de facil uso.
Descuento / Precio Prec_lus Cualquier Industria Indistinto Percepcion de ganacia y ahorro.
w Promocion Promocionales
Descuento / . . . - .
Eromocion Publicidad Cualquier Industria Indistinto Atrae la atencion de las personas, se asimilan como beneficio.
Incluido . . .
Precio Cualquier Industria Indistinta Interpretado como justo y completo.
m Impuestos
j Sin Recargos Precio Cualquier Industria Indistinto Sentimiento de ahorro y no de perdida.
n_ Precio Venta al Elaboracion de Producto Debe marcarse el PVP para crear un marco de referencia para el consumidor,
Producto Empaque Comestibles
Publico Alimenticios facilita la decision de compra ya que permite evaluarlo.
Claras Publicidad Anucios escritos vy Cualquier Industria Indistinto Las imagenes claras y faciles de_ entender evfanzan los mensajes. Procurar que los
Spots TV anuncios escritos se pongan a nivel de los ojos.

Efecto Catedral Publicidad Anuncios escritos Cualquier Industria Indistinto Lo mas importanie que se quiere anunciar siempre debe ir ariba para llamar |a

w antencion del consumidor.
I.IJ Uso de senales Publicidad Cualquier Industria Indistinto Eluso de ﬂechas 0 imégenes que ven a cierto lado permiten guiar al consumidor a
donde debe direccionar su atencion.
Z . . Estas imagenes jalan la vista, cuando utilicemos estas debemos de asegurarnos
Hombre o Mujeres . Anucios escritos vy . . - . .
. Publicidad Cualquier Industria Indistinto que lo gue gueremos comunicar si se este tomando en cuenta y no se este
LIJ Atractivos Spots TV . - . .
(D haciendo gue el cliente fije la vista solo en estas imagenes.
Bebes Publicidad Anucios escritos y Cualquier Industria Indistinto Las fotos de be.bes tlenen.gn efecto fuerte y mas rapld? de procesar en el cerebro.
;< Spots TV Generando estimulos gratificantes, de ternura, proteccion y cuidado.
. . Los anuncios de comida deben mantener el tamanio real de estos y de los articulos
Tamanio . . . Elaboracion de productos . . N .
Publicidad Anucios escritos Comestibles que los rodean, ya que si son exagerados quitan el realismo y el cerebro las capta
propocional real Alimenticios
— como falsos y quita el apetito.
Con esta tecnologia se ha demostrado que los videos incrustados en buscadores
Videos Incrustado | Marketing Digital Buscadores Cualquier Industria Indistinto son mas llamativos y hacen que una oagina web sobre salga mas que las que
tienen solo textos en los buscadores.
A esta distribucion se la conoce como zona caliente ya que las personas asocian a
Entrada al lado Merchandising Punto de venta Sector Comercial Indistinto nivel inconsiente la derecha con el futuro, es por esto que las empresas deben
derecho aprovechar y colocar los productos de esta manera ya que propisian a que las
personas compren por impulso.

Entrada al lado Se le conoce como zona fria y las personas asocian a nivel inconsiente la izquierda
< izquierdo Merchandising Punto de venta Sector Comercial Indistinto con el pasado, ademas que esta zona es el resto del Punto de venta, donde deben
o d estar exhibidos mas productos de compra necesaria.

b Saturacion Merchandising Punto de venta Sector Comercial Indistinto Se debe evitar Ia.cant\dad de prnduFtUS por linea, que no sea Excesiva para llamar
w la atencion del cliente, caso contrario generara saturacion o cansancio.
— Es el lugar donde un producto se vende mas, el mas caro, el que menos esfuerzo
LI_ necesita, ya que es el que mas facil llama la atencion del cliente, para los
L Gondola parte - - . -
Altura Merchandising Superior Sector Comercial Indistinto intermediarios es un lugar donde pueden recibir mas beneficios de las marcas que
Z P quieren estar ahi, mientras que los fabricantes deben intentar estar en estos
o lugares.
— Attura Merchandising Gondola pgrte Sector Comercial Indistinto Es el lugar donde los clientes necesita de estimulos visuales para que los
0 Intermedio productos llamen la atencion.
D Altura Merchandising Gnndnla. parte Sector Comercial Indistinto ngarea donde los productos son menos atractivos, debido a que requiere que el
Inferior cliente tenga gue agacharse.
m Merchandising Gondola la nivel Sector Comercial Indistinto Son lugares por lo general donde se colocan productos baratos, es por esto que
— Altura de la cabeza son poco atractivos,ya que son dificiles de alcanzar.
m Es necesario que los supermercados roten cada cierto tiempo los productos, para
. lograr que el cliente recorra el lugar buscando lo que iba a comprar. Ademaseste
I— N - Rotacion de - .
Ubicacion Merchandising roductos Sector Comercial Indistinto cambio puede desencadenar compras por impulso. Pero estas no deben ser
UJ P extremas porque puede provocar que el cliente se olvide de comprar y asi causara
D una inconformidad.
Formas de - - .
Colocar Merchandising Vertical Sector Comercial Indistinto Se deben colocar los productos en los tres niveles.
Formas de
Colocar Merchandising Horizontal Sector Comercial Indistinto Se debe ubicar un producto en cada nivel de la gondola.
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EI EEG ayuda a conocer la efectividad de los anuncios comerciales, ya que con
este se puade tener el nive! de concentracion y el promedio de atencion que nos

Electroancefalogr . Anucios escritos , . . genera. Estudios realizados con esta tecnologia demuestran que un comercial NO
Publicidad Cualquier Industria Indistinto . ) ‘ .
ama (EEG) Spats TV debe tener varios argumentos al misma, porque provacan que 52 pierda fa atencion
del televidente. Cuando se quiera hacer analisis de publicidad con estatecnalogia,
< 5e debe mostrar varios spats tanto &l que se analizara con el de la competencia y
L T TR Con esta tecnologia pocemaos saber que partes del Producto esta poniendo mayor
m (D Eye Tracking Producto o uq Cualquier Industria Indistinto atencion &l cliente. ademas si genera atencion y silo mas importante que se quiere
0 : comunicar esta siendo notado.
: J JE— Permite conocer cuales son los elementos de la publicidad estan siendo captados
Eye Tracking Publicidad Soats TV / Cualquier Industria Indistinto por el ojo, ayuda a conacer silo que s busca comunicar esta siendo captada por el
m 0 P clente.
z Los pasillos de dulces y chocalates en los supermercados son los mas lamativos
L : . , : - para los ojos de s clientes, los movimientos oculares cuando pasan por esfos
EyeTracking | Merchandising | Punto de venta Cualquier Industria Indistinto ‘ — , .
0 demuestran que tienen predisposicion de compra a5/ na hayan considerado
qu adquirrlos anteriormente.
|- Facl Actor Anucios escritos Deja reconocer silo que el cliente esta miranda tizne un efecto posfiivo 0 negativo
Coding System Publicidad y Cualquier Industia Indistinto ! q ‘ . P oA
FACS) Spats TV atraves de la lectura de expresiones faciales.
Resuest Anucios escritos Evuala Ias atteraciones en [z piel mientras [ persona esta viendo un comercial
Galvanica dela Publicidad v Cualquier Industria Indistinto . . P o aersina . Y
Piel (GRS Spats TV seqUn la sudaracion s¢ puede saber i genera o no vinculo emacianal.
Ralable Fabricacion de prendas de Nimacenes de oo Nos ayuda a que seamos mas agiles en encontrar los arficulos que estamos
Marketing Digital | PaginaWab | vestir_ excepto prendas de piel i buscando.
Ralable Merchandisng | Puntodeverta |  Ecboracion de Calzae Almacenes de Nos genera una sensacion de felicidad y de entusiasmo en el momento que
calzado estamos en un Punto de venta.
e Mechandisig | Putodeveria Fa.bncacmn de prendas dg Amacenes de opa P.rmroca (Ue las personas sientas mas felicidad como tambien entusiasmo, por
vestir_excepto prendas de piel ejemplo en aimacenes de ropa de nifios.
Pop Merchandisng | Punt deverta Fa.bncacmn de prendas dg Amaceres de oy Incrementa el rimo cardmcujla presion en la sanqre, es decir pruyocaque\as
vestir_excepto prendas de piel personas tengan mas adrenaling, preparando al cuerpa parala accion.
. . Fabricacion de prendas de Nos causa un cambio emacional, coma fambien ayudara a crear un recuerdo en fa
Fap Publicidad Radio ) | Amacenes de ropa
vestir_excepto prendas de piel menie de 3 personas.
Fabricacion de prendas de Hace que las personas parmanezcan mas tiempa dentro de un aimacen,
Pop Segmento ) | Almacenes de ropa )
vestir, excepio prendas de piel observando mas articulos.
Pop Seqneio Elaboracion de Calzata Almacenes ce Provocq (Ue las personas parmanezcan mas fiempo dentro del aimacen, viendo
< calzado mas ariculos.
0 Fap Marketing Digtal | Pagina Wab Fa.bncacmn dependas dg Almacenes de ropa Nos genera felicidad, y parmanencia alargo tiempo enla pagina web.
vestir_ excepio prendas de piel
o w Triste Merchandising | Punto de venta Cualquier Industria Indistinto Nose debe usa st 1o de musica orue g enas persoas angustay
formenta.
> D Depresva Merchandising | Punto de venta Cualquier Industria Indistinto Sedg bletomarencuenta e esala miscapioice makumor, bument b
el E rendimianto_ e por esta razon que no se debe utiizar en las empresas
. . . : - Este fipo de musica se debe utilizar en instituciones financieras, debido a que ke
Romantica Merchandising | Punto de venta Cualquier Industria Indistinto ‘ .
— genera caima y vinculo emacional can la marca.
De tudus s Los dierentes segmentos que lleven al punto de venta se sientan identficados s
U oS Segmento Cualquier Industria Indistinto por esto que se debe utiizar en empresas de tecnologia coma tambien n
P instituciones financieras.
: Clasica Merchandising | Puntodeventa |  Fabricacion de mushles Mugblerias Nos genera alta moda, exclusividad, efc
I Clasica Werchandising | Punto de venta Automotriz Cunsezjtzasnos te Nos da una sensacion de lujo, confort exclusividad, efc.
Clsica Merchandisng | Punt de verta Fa.bncacmn de prendas dg Amacenes de oy Estefipo de Musica s recqmendado en almacenes para parsonad aduttas ya que
vestir_excepto prendas de piel nos provoca tranquiidad ujo, etc
Clasica Merchandising | Punto de venta Industria Automatriz Conse;lﬁgsrm e Nos genera tranquiidad, equilbrio, confort y exclusividad
Clasica Marketing Digtal | Pagina Wab Fabricacion de muebles Mueblenias (rea en las parsonas una sensacion de tranquiidad como tambien de equilioria.
| [Resonancia Estatecnologia permite evaluar el audo marca, que se e ha puesto o se quiere
6 Magnetica Producto Marca Cualquier Indusfria Indistinto establecer para una marca; de unaforma que podemos saber que parte del carebro
0 Funcional (Fmr) se activa cuando escucha estos.
0
5 Resonancia Permite evaluar sila musica que se esta uilizando, esta legando de a forma
1 Hagnetica Publicidad Radio, TV Cualquier Industria Indistinto esperada a los cerebros de nuestros clientes y i esta activando las areas de
-

Funcionl (Fmri)

[eCOmensa 0 No.

112




Kinestesico

AROMA

Cuero Merchandising Punto de venta Fabricacion de muebles Mueblerias Nos genera relajacion, sentimiento de recompensa como tambien exclusividad
Cuero Producto Bien Fabricacion de muebles Mueblerias Nos genera poder, exclusividad
Canela Merchandising Punto de venta Fabricacion de prendas de Almacenes de ropa Atrae a clientes, como tambien es un estimulante mental

vestir, excepto prendas de piel

Rosas y Violetas

Merchandising

Punto de venta

Fabricacion de prendas de
vestir, excepto prendas de piel

Almacenes de ropa

Este aroma es aconsejable para aimacenes de ropa de mujer ya que nos genera un
recuerdo.

Madera Merchandising Punto de venta Fabricacion de muebles Mueblerias Es ideal para la meditacion
Muy fuerte Cualquier Industria Indistinta Provoca un sentimiento de asco
Hornear galletas | Merchandising Punto de venta Elaboracion de prpductos de Panadengs;‘ Nos genera un sentimiento de que estamos en casa
panaderia Pastelerias
Florales y citricos |  Merchandising Punto de venta Artesanal Alrr;?;igﬁ; de Nos genera mayor permanencia y mas desembolso.

Florales y citricos

Merchandising

Punto de venta

Fabricacion de prendas de
vestir, excepto prendas de piel

Almacenes de ropa

Nos genera mayor permanencia y mas desembolso.

Suave olor de

Elaboracion de productos

Se debe utilizar en marisquerias porque genera en el cliente una sensacion de

) Merchandising Punto de venta ) B Restaurantes
limon Alimenticios frescura en los productos
Delicado olor a . Elaboracion de productos Se puede utilizar en ventas de hortalizas y vegetales, a las personas les genera un
Merchandising Punto de venta Supermercados i
llano Alimenticios recuerdo de su tiempo libre, de donde vienen los productos

Coco y escencial
de bronceador

Merchandising

Punto de venta

Actividades de Operadores

Agencias de viaje

Genera en las personas un recuerdo de vaciones, relajacion, playa, etc

Turisticos.
solar
Dulces / Elaboracion de Producto de Panaderias / _ .
Producto Bien . . Nos puede generar sentimiento de recompensa o satisfaccion.
Chocolate panaderia Pastelerias
Comercializacion o
Dulces / Elaboracion de Producto Fabricacion de - )
Producto Bien ) ) Nos puede generar sentimiento de recompensa o satisfaccion.
Chocolate Alimenticios Producto
Comestibles
) Nos regula el suefio, dolor, estado animico, el apetito, la temperatura corporal y el
Comercializacion o i ! . ’
deseo sexual. es por esto que se debe realizar la publicidad de dulces y chocolates
Dulces / Anucios escritos y|  Elaboracion de productos Fabricacion de .
Publicidad . : Supermercados a las horas que las personas salen de sus trabajos ya que sus niveles de
Chocolate Spots TV Alimenticios Productos ) 4
; serotonina son altos y inconsientemente se predispondra la compra a estos
Comestibles
productos.
Comercializac |Nos regula el suefio, dolor, estado animico, el apetito, la temperatura corporal y el
Dulces / Anucios escritos y|  Elaboracion de productos de Panaderias / ono deseo sexual. es por esto que se debe realizar la publicidad de d.u\ces y chocolates
Publicidad . . Supermercados | Fabricacion |alas horas que las personas salen de sus trabajos ya que sus niveles de
Chocolate Spots TV panaderia Pastelerias ) 4
de Productos |serotonina son altos y inconsientemente se predispondra la compra a estos
Comestibles |productos.
Comercializac . )
ion 0 Esto ayuda a maximizar las ventas porque os niveles de la hormona bajan y
Dulces / Elaboracion de productos Panaderias / o causan una compra por impulso. Es por esto que se debe realizar las
Publicidad Degustaciones ) ) - Supermercados | Fabricacion
Chocolate Alimenticios Pastelerias de Productos degustaciones de dulces y chocolates a las horas que las personas salen de sus
- trabajos en las tardes.
Comestibles
Papas fritas Producto Bien Elaborzmgndtiecgéoducto Restaurantes Activa el nucleo accumbens, generando un sentimiento de recompensa.
Comercializacion o
Anucios escritos y|  Elaboracion de productos Fabricacion de . )
Papas fritas Publicidad ) ; Porque propisia la compra perque activa el centro de recompensa del cerebro
P Spots TV Alimenticios Productos que prop pra porg P
Comestibles
Comercializacion o . )
. Es importante que todos los Producto tengan algun porcentjae de grasa ya que
) ) Elaboracion de Producto Fabricacion de P 4 . =g gun p J g vaq
Comida Grasosa Producto Bien Alimenticios Producto Restaurantes estos ayudan a la produccion de endorfinas de quien consume, provocando un
B sentimiento de satisfaccion y bienestar de la persona que consume
o Comestibles
I_ Comercializacion o
Caramelos Producto Bien Elabora;\on d.e Producte Fabricacion de Generan endorfinas, por lo tanto te da una sensacion de bienestar y tranquilidad.
Alimenticios Producto
D Comestibles
(9 Comercializacion o
Caramelos Publicidad Degustaciones E\aborac.mn dg productos Fabricacion de Supermercados Generan endorfinas, por lo tanto te da una sensacion de bienestar y tranquilidad.
Alimenticios Productos !
Comestibles
Comercializacion o
Anucios escritos y|  Elaboracion de productos Fabricacion de Producen endorfinas, que es la hormona de la felicidas, es decir te ayudan a
Comida Salada Publicidad ) ;
Spots TV Alimenticios Productos sentirte bien.
Comestibles
Comercializacion
Comida Picante Producto Bien Elabora;\on d.e Producte Restaurantes 0 Fabricacion de Se le conoce comao comida feliz ya que es uno de los que mas genera endorfina
Alimenticios Producto
Comestibles
Comercializacion o
Comida Picante Publicidad Anucios escritos y E\aborac.mn dg productos Fabricacion de Supermercados | Restaurantes |Se le conoce como comida feliz ya que es uno de los que mas genera endorfina
Spots TV Alimenticios Productos
Comestibles
Comercializacion o
Comida Picante Publicidad Degustaciones E\aburac.\uﬂ d? productos Fabricacion de Supermercados | Restaurantes |Se le conoce como comida feliz ya que es uno de los que mas genera endorfina
Alimenticios Productos
Comestibles
Comercializacion
Legumbres/ Producto Bien Blaboracion de Producto Restaurantes 0 Fabricacion de La mezcla de los dos potencializan la secrecion de serotonina
Carbohidratos Alimenticios Producto
Comestibles
Comercializacion
Yogurt Producto Bien Elabora;mn d.e Producto Restaurantes o Fabricacion de Genera placer, motivacion y un efecto placebo.
Alimenticios Producto !
Comestibles
Comercializacion
Soya Producto Bien ELABORACION DE COMIDAS ¥ Restaurantes o Fabricacion de Genera placer, motivacion y un efecto de positivismo
¥ PLATOS PREPARADOS. Producto piacer. v P
Comestibles
0 Se recomienda que previo a Ia epoca de frio, los almacenes suban el aire
Fabricacion de prendas de vestir !
I_ Temperatura Fria| Merchandising Local excento prendas de piel Almacenes de ropa acondicionado a una temperatura que Ia gente sienta mas frio de lo avitual, con el
0 pop Pl fin de insentivar inconsientemente que las personas compren ropa mas caliente.
< Se recomienda que previo a una epoca de vacaciones los almacenes bajen el aire
I— Temperatura - Fabricacion de prendas de vestir .
) Merchandising Local Almacenes de ropa acondicionado a una temperatura que la gente sienta un poco de calor con el fin de
Caliente excepto prendas de piel.

provocar_inconsientemente la compra de productos mas livianos.

TECNOLOGIA

Electroencefalogr

Permite esta tecnologia hacer pruebas para conocer que sentimientos generan el

Merchandisin Punto de Venta Cualquier industria Indistinta .
ama (EEG) g a aroma que tiene el Punto de venta donde se comercializa.
Respuesta ) ) - )
; ) ) - La GRS nos permite saber si existen activaciones o estimulaciones en la piel en el
Galvanica de la Producto Bien Cualquier industria Indistinta )
Piel (GRS) momento que el cliente compra determinado Producto.
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DISERODETESIS
EMA:
“Neuromarketing: Manuat-Genérico de Apheacion-para PY MBS en la ciudad de Cuenca™
1 J\HIEL’(‘dEI‘I‘E.! .
I:l Neuromarketing nos permite entender la parte inconsciente del comportamiento del ser humano; por
medio de la neurocieneia y la teenologia s puede analizar cdmo reaccionan los diferentes estimulos a

nivel cerebral v las sensaciones que experimentan  los consumidores durante ¢l conlacto con un

produgio o servicio,

1 Seleceion v Definicion del Tema

11 disefio de mabajor pretiminar estd enfocado en el ‘analisis ‘de casos va aplicados de estudios de
Neurpmarketing on -una-cmpresa- intermacional. una Nacional y-una focal. Esto servird para poder
realizar un manual que explique -claramente como una PYME en la ciudad de Cuenca puede gjecutar

cstudios de Newromarketing en su empresa.

3 Delimitacion del tema

Se elaborara un manual genénieo de aplicacion de Neuromarketing., que pueda ser utilizado por
diferentes pequenas v medianas empresas de la ciudad de Cuenca sin importar el dmbito en ¢l que se

desarrollen

4 Justificacion

Actualmente en la ciudad de Cuenca son comadas las empresas que realizan estudios de este tipo. y

muy pocas son las que conocen y utilizan este nuevo método para llegar al consumidor de una manera
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©conscienie o inconsciente. Scgun informacion dada por expertos de Ta Consuliora dé StudioBTL 180, la
inversion de las PYMIES &n T elidad de "Cuenca pard markeling Son iy Bajas” v utilizan mdodos

T radicianales v por Ta Talta de an esquema o plan 1éEnico ¢n 148 variables de publicidad v de desarrollo

TTrde productos. 16y Himita €l desarrollo’ Soslenible en el micreados va e

BB i sk s, S

e Por-dorgque ereemes importante realizar una investigacion que nos permita- explicar de manera sencilla
eSO -S1E- feva idenier- de -Neuromarketing - puede- ser- utilizada-para- cualguier- ipo-de -pequenas v
e QS S PER SRS -0l Asuay. con-c -l -de-que-consigan- maximizar -la- eficiencia.de sus gatos e

“Hrk.u,lmg,,.._u .......... LR e U s T

~ Lste tema sera de gran aporte para la Universidad del Azuay ya que se resumira de una forma facil y

comprensible como las neurociencias ayudan al marketing actualmente a conocer realmente al

 consumidor v sus acciones inconscientcs: ademas siendo este un tema poco desarrollado podra ser (til

~lanto para prolisores como para alumnos,

=k fl'Uh_iEf‘i’\r"lTﬁ"" 8 A T R R S R B R 8 SR Y RS R 1 R B0 P 84 0S8 S 08 R S0 £ SR SR R T RS 0

6.1 Objetivo General
s gen Realisar- wn- manual de come-Hevar-un-estudio- de- Nowromarketing- para-las -PYMES en la

Ty o o T O S e S S s S

~-Analizar [undamentos tedricos.del Neuromarketing. ..o
e Mo AIVES 1L gAR Jas diferentes Llecnologias que s pucden aplicar para Neuromarkeling... ...
e Mo LINAININGAT. cas0s. de cmpresas gue.han realizado. estudios de Neuromarketing. ..o
o omo Insenar un manual gencrico de Neuromarkeling para peguenias. y medianas empresas.
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7 Maren de referencia

7.1 Marco teoricn

1:] Newromarketing nace de la union de las neurociencias con ¢l marketing. l.as neurociencias segun
ﬂmidul t"_‘(}(li. p.l SJ. dice que buscan entender los procesos a nivel celular y molecular por los cuales el

cer -.,brn pmduu, ul..ll_)‘:; dl., l.,umpurlamumu y cognitivos L.bp(.‘{.]hC{.'IS yes plul“.umu'lle lai |n\rcmga—:mn v

L.c:mprcxmn de todo lo qur: acontece en el cercbro huma.nn , determina el comportamiento de las

nas. Por ulm Jddo segin la American Markclmb :‘\qsoq:tau:m el marl-:nlmg es una funcion

pers
wr;_iul:i.z.u::'ml'.ui v una seric d::'pmcusus para crear. comunicar v cnlrcl._-.ar valor al cliente y para
admunistrar relaciones (con los mismos) de manera que salisfagan las metas individuales v de las
empresas. Con esto dos coneeptos podemos deeir que ¢l Neuromarketing es un drea del marketing que
recientemente osta evolucionando, v nos ayuda a conocer como funciona la parte inconsciente del
cerchro del ser humano como respuesta de los diferentes esfuerzos de markeling, sirviéndonos asi para
definir como se debe llegar al cliente tanto con publicidad. producios, envases, precios, plaza, ewc.; de
forma que scan aceptados v generen inlerGs para el targel al que cada cmpresa s¢ dirige. Por otro lado ¢l
MNeiramarkeling nos permile’ conocer como mejorar las estrategias de ventas v los perfiles de los

consamidares.

Segin  Braidot |..|Hl] Neummarkermg Ap.'mudo cxph{:a que el Neurumarl-:cl.mg empezo a
unhman.tr duranl-. los amh noventa. y trago mns&gn recursos para mw.slu.ar L] mcn‘ado scgmcmarl
y para duannltar Lﬁlnlln..]_._,lllh exitosas on hzw:: a dmﬁn marca, prc:::m«.. comunicacién, etc. Todo a
traves del conocimicnto de los [I[tltt"ullb cercbrales vinculandolos a la pcrccpcmn sensorial, el
procesamiento de la informacion. atencion, uprcndir.ajc. emociones y todos los mecanismos que

interactoan en la toma de decisiones del elieme

Para poder realivar estudios de Neuromarketing es necesario utilizar alguna de las weenologias que nos
permitan. el estudio del cerchro que pueden ser clectroencelalogramas, tomografias computadas,
bioleedback. Ly

reacciones causan los dife

tracking, !:.l!.-'.-_.(;ada._unu_ de cstos nos R.:r.r_nilt:n conocer de diferente forma que
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“Tgque Tipo de producios provocan compras consientes o inconscienics. dependiendo del lugar en donde se
TTEenere aicneion en el 'Ei:'“r'é':lfﬁ':"flE"Iﬁ"ﬁi’:’fﬁﬁﬁ;ﬁ"ﬁé’j‘é "'c"ﬁélti"p"r'ﬁiiﬁéiﬁ;" ki it e

_Para ¢l desarrollo del pn.'icnlc l.l'dbdjo ©s necesario conocer las *ﬁgmcnlcs definiciones:

o Newromarketing:s *csepuede - detinar como wra-disciptima avanzadas que mvestiga vy estudia los
--procesos cerebriles-que-extlian o conducta-y-a-toma-de decisiones-de-las-persenas-en-los-eampos
~-de-aceion-de-marketing tradictonal-inteligencia- del-mercade;-disefio -de- productos- y- servicios,

~ocomunicaciones. precios. branding. posicionamiente. {argeting.-canales y-ventas.” -(Braidet. 201"

e lerehro.=. Segin. Braidat (2011). dice que. pademos_definirlo .como. ¢l drgann que guarda las
-.eclulas que scactivan duranie los procesos. mentales consienles. y no consientes. En la que cada una
...de las partes licnen una_{uncian especifica, por gjemplo. distinguir una marca de otra a partir de su
o dogo, dislrutar del aroma cuando nos encontramos ¢n un punto_de venta, reconocer diferencias entre
_..Hn producto v otro. (transformando) los pensamientos en aprender v almacenar conocimientos y

_.fecuerdos en la memoria,

g C erchro rcplll - "(,Dntlcnc lodos ]m programas innatos cscnclaics para subn:vmr ¥ conservar la

~_especie: gobierna nuestra agresividad y reacciones de fuga ante ¢l peligro” (Malfito, Arteag

_ Romano. 2007. p.55)

'ilstcma limhim - cnnucnc cl uitamn y cl hlpouilarno cnms rcgulan cnlrt: otras ]as necmdad:s
rclacmnadas con L| hdmi‘lrc scd y cl SCXO, I s ¢l fruto de una cvn]u:mn rnés urdza lc pcnmuu ala
' humanidad una man adaplauun a las fluctuaciones del entorno y ncupa cI scp%o Ia amigdala

L'Lnbulusa} i-.I H-lpu'l.gimi'lu {Ma]l:lu Aru.atgd. Rumariu 2007 p 55]

"¢l archivo de las emociones. pnr lo quc la denominan como la mtcllgcncu emocional,

118



Cerehro edrtex.- Segin Mallito. Aricaga. Romano [2007). es la corteza cerebral que comprenden
los dos Hemisierios (derecho. trquicrdo). gue coordinan los sentidos v da raz6n a la vida: por
cjemplo. el hablar. recordar. leer o comprender que son sus funciones basicas, Los autores dicen.
“que-nos diferenciamos de algonos animales ya que nuestro fobulo frontal nos permite’ responder a
“un-estmulo-en-forma imprevisibie: lgualmente lo definen como ta parte consiente de nuesiro

cerehrey o

Hemisferin-derecho.- ... controla-el lado - izquierdo. del-cucerpe. procesa la infermacion en forma

halistica. ks ¢l que utilizamos coando nos coneclamos con la creatividad...” (Braidot, 2011, p.23)

Hemisferio izquierdo.- ©... conirola el lado derecho del cuerpo, procesa la informacién en forma
analitica y sccuencial, s ¢l que utilizamos cuando verbalizamos un discurso que hemos preparado

.0 resolvemos cjercicios de matematicas. Esta relacionado con el pensamiento lineal

Neurona.- . son las eflulas nerviosas que dan sustrato biologico a las Funciones meniales coma
la icnsion. memoria a corto v a largo plazo. la capacidad visuoconstructiva y el razonamiento.”

(Braidal, 2011, p.23)

Estimulo.- “Agente fisico, quimico, meednico, ete.. que desencadena una reaccion funcional a un

organismo.” (Iiccionario Real Academia Espanola. 2012)

Conducta.- “Manera con la que los hombres s¢ comportan en su vida v acciones.” (Diccionario

Real Academia lispaniola, 2012)

Teenulogia.- “Conjunto de teorias v 1enicas gque permiten el aprovechamiento practico del

conocimiento cientilico.” (Diccionario Real Academia Lspafola. 2012)

Inconsciente.~ “Sistema de impulsos reprimidos. pero activos, que no llegan a la consciencia,”

(Diccionario Real Academia Espaiiola, 2012)
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- Consciente.- “Que sicnie. picnsa, qUIcre Y obrar con’ micnio de 1o que hace ™ (Diééionario
Rl KT nhlﬁn'la WL ————

a2y

- Ménte= " Segan Braidot 120TT), ¢ puede defiiiir como el eonjunts de procesus consientes y no
- ConsieRIes et cerebromque s producen por ta-ineraceidn “yeomunicacion emre grapos y circuilos
©de newronEs que originan tant restros PETSHTCITTOS COMU NUTSIrOS ST MIentog, =

~-Nearotransmrisores.- *':.:-son- sustancias- quimieas-que-trasmiten-informacion -de-una- neurona a
“rore ot Esta-informacion se-propage-a-través de las sinapsis: ™ (Braidot, 201, p.27) o en

e SRR EL pase. delimpulse-cléctrico de una nevsona a-oira. ... “dBraidot,. 2011, p.26). ...

8. Esquemu tentativo del trahajo ...

fNI)l(“l-,'_.ll_.I_-l_{\_l__lAl wo (i b iy - _
C‘M‘i'l UI.()I [un mentos dcl Ncm'omarkctmg b s o
I.I [nlrnduccmn‘
I " Nmm;:rnarkc' L: conceplo
v 5u R-.au.mn rrcnll. a Im: E smnulos dt: Ma.rketmg

sl relacuf:n con cl Markcung

Icmwlcncus Ccrchraics } T lmpnnancla enel Ncummarkcun;, et
RE .44 Cerébro (,ortcx o Pensante s

120



W
-

1.4.4.1 Cortezas (Auditiva, visual, molora. somatosensorial)
145 Sistema Limbico
146 Niveles Cerebrales (erisis, necesidades. deseos v demanda en ta mente)
147 Conducta de compras (rapida v lenta)
b5 thilizacion v beneficios del Neuromarketing
b6 Tipos-del Meuromarketing
tbod - Visual
Fob 2o Andidiee
163 - Kinesiosico
1.7 La Motivacion en los Clientes durante el proceso.de compra
1.7.1. . Racional
1.7.2 _ Emocional

1.7.3  Oculla

CAPITULO I Tecnologia necesaria para realizar analisis de Neuromarketing

2.1 Aetivacion de las regrones cerchrales
211 pComolecrelcerebro?
2.1.2 - Patroncs neuronales

2.2 La Neurosepmeriacion

2.3 lecnologia Utilizade

23,1 Electroencelalograma (EEG)

2.3.2 - Llectrocardiograma (1:CG)

2.3.3 . Potenciales Lvocados (1LRP)

2.3.4 . Resonancia Magnctica (MRI)

2.3.5 . lomogralia de Emision de Positrones (PLT)
2.3.6  Magnctoencefalograma (M1:G)

237 Lstimulacion Magnética Iranscrancal (1TMS)
2.3.8  Scpuimicnto Ocular (Eye Traking)
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[xplicativa - S¢ indicara como es ¢l uso de las dilerentes eenologias para realizar estudios
de Nearomarketing

Documental.- " Seanalizaran ¢asos de ¢mpresas  que  Han realizado estudios  de

Neuromarkenng,

Cualitativa.- Se profundizara en lo que es el Neuromarketing analizandolas diferentes

“tecnologias v fos casos de empresas que ya han levado-a cabu cstos procesos. con ¢l fin de

obtener conclusiones significativas para manual genérico.

9.2 Téenicas de Investigaciin

Bibliogralica.- Ulilizar la informacién regisirada en determinados documentos para llevar a
cabo el trabajo de investigacion, tanto en libros, articulos de expertos ¢ internel.

Software.- Permite analizar la interpretacion de los resultados de Neuromarketing.
I I

1 _Rl:-cursns.

L1 Recursos Humanos

Karla Marcela Alvarez Reyes y Ana Maria Andino Espinoza, con el apoyo de Ing. MBA. Xavier

Esteban Ortega Vasquer como Direclor.

l.a inlormacion seril obtenida con ayuda del personal de Advance Consultora.

10,2 Recursos Materiales,

Se utilizardn los siguientes recursos materiales

Computador
Dispositivos de almacenamicnto magnético

Suministros de olicina
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" PARA PYME

Ing. Oswaldo Merchan

Decano de la Facultad de Ciencias de la Administracion

De mis consideraciones

UROMARKETING: MANUAL GENERICO DE APLICACION

disciio de tesis titulado: “N

* Marketing.

Nos permitimos sugerir ¢l nombre del Ing. Xavier Ortega como director por cuanto nos ha

asesorado en la elaboracion del presente esquema y ademas contamos con su aceptacion.

Por la.favorable acogida que sc sirva.a la presente. suscribimos.a.usted. ...

Mo CLich = ~
Paidie

AT SN B SEP

Ana Maria Andino Espinoza

il

R HIRTARRET

< Nosotras: -KAREA-MARCELA - ALVAREZ - REYES ~con -codigo - 46622 v ANA- MARIA ~ANDINO-- -
L ESPINOZA con codigo 47014, estudiantes de la Escucla de Ingenieria en Marketing, solicitamos a usted de .

la manera mas respetuosa y por su intermedio al Honorable Conscjo de Facultad. se sirvan revisar nuestro

EN LA CIUDAD DE CUENCA” prc-vi.n.é la obtencion del titulo de lhgcmero "
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Cuenca, 21 de Tehrero del 2015

Ing. Oswalde Merchan
Pecano.de la Faculiad de Ciencias de la Administraciin

Ciudad
e mi consideracion

Suscribo e intormo a Usted que he procedido a revisar ¢l wabajo de disciio de investigacién de tercer nivel
iiititifado; “NEUROMARKETING: MANUAL GENERICO DE APLICACION PARA
PYMES-EN-LA-CHIPAT DE - CUENCA™ presentado por- las- estudiantes Karla - Marceta Alvarez
Reves v Ana Mania Andino Espinoza del 9no ciclo deda Escocla de Ingenicria.cn Marketing come requisito
previna ly obtencion del Titulo de Ingeniero en Marketing. cumpliendo con los requisitos académicos, por lo
gue considero opofuno su aceplacion, Finalmente informo a usted Sr. Decano que acepto la direccion del

presente trabajo
Sin mids por ¢l momento me despido de usted.

Alentamenie
ey s -,
Ing. Xavier Ortega V, MBA
Docente

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

=l
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Cuenca a, 25 de marzo de 2013
Ing.
Oswaldo Merchan M.
Decano
Facultad de Ciencias de la Administracién
Universidad del Azuay.

De mis consideraciones,

Reciba en primer lugar un cordial saludo y mi deseo de todo género de éxitos en su labor directiva
al frente de la Facultad que tan acertadamente dirige.

El motivo de este documento es el de comunicarle que se ha venido trabajando sobre el disefio de
las tesis denominada “Neuro Marketing: Manual Genérico de Aplicacion para Pymes en la Ciudad
de Cueca” realizado por las sefioritas Ana Maria Andino Espinoza y Karla Marcela Alvarez Reyes,
estudiantes de la escuela de Ingenieria en Marketing.

La recomendacion final tras el andlisis del documento es la aprobacién del mismo para dar paso a
su desarrollo final y a todos los demds tramites que Usted considere pertinentes.

Sugerimos para el efecto designar como miembros del Tribunal Examinador al Eco. Xavier Ortega,
al Eco. Marco Rios y al Ing. Juan Carlos Aguirre.

Gustoso de hacer cualquier aclaracién posterior y esperando poder servirle en una préxima
ocasion.

Quedo de Usted,

Fraternalmente.

I
Econ. Andrés F. Ugalde Vazquez Econ. Glani F. Salamea Alvear
Director Miembro de Junta

/
Escuela de Ingenieria en Marketing Escuela de Ingenieria en Marketing

Uni ~ersida|:| del Azuay Universidad del Azuay.
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DOCTOR ROMEL MACHADO CLAVLIO,
SECRETARIO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA
ADMINISTRACION DE LA UNIVERSIDAD DEL AZUAY,

CERTIFICA:

Que, el H. Consejo de Facultad en sesién del 28 de marzo de 2013 conocié
la peticion de las estudiantes KARLA MARCELA ALVAREZ REYES con
codigo 46622 y ANA MARIA ANDINO ESPINOZA con codigo 47017,
que denuncian su tema de tesis denominado “NEUROMARKETING:
MANUAL GENERICO DE APLICACION PARA PYMES EN LA
CIUDAD DE CUENCA." presentado como un requisito previo a la
obtencién del Grado de Ingeniera en Marketing.- El Consejo acoge el
informe de la Junta Académica y aprueba la denuncia; designa al ingeniero
Xavier Ortega Vazquez como Director del trabajo y a los profesores Econ.
Marco Rios e Ing. Juan Carlos Aguirre como miembros del Tribunal
Examinador, De conformidad a las disposiciones reglamentarias las
denunciantes deberan presentar su trabajo de graduacion en un plazo
maximo de DIECIOCHO MESES contados a partir de la fecha de
aprobacién de esta denuncia, esto es hasta el 28 de septiembre de 2014.-

Cuenca, abril 1 013
uenca, a rJ/d : .
.
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