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INTRODUCCION

Se aborda sobre porque el marketing en la necesidad de formar nuevos
consumidores se integra a la neurociencia creando asi el Neuromarketing como una nueva
forma de conocer lo que el consumidor quiere, que lo caracteriza, cuales son las
repercusiones gque se pueden ejercer sobre las emociones de las personas en el momento
de hacer una compra y cémo se influye en la conducta de un consumidor para que tome
una decision.

Desde la neurociencia se puede informar que esta pasando en el cerebro de un cliente
ante los diferentes estimulos que recibe por medio de neuroimagenes. EXisten 3 cerebros:
Cortex, Limbico y Reptil, siendo el cerebro Limbico el que toma las decisiones desde las
emociones. Es por ello que la mayoria de las decisiones que toman las personas tiene un

componente emocional y no tan racional.

DE LA NEUROCIENCIA AL NEUROMARKETING

La neurociencia es la “ciencia del encéfalo”, es definida por Kandel (2000)
como aquella que se relaciona con muchas disciplinas, en las que se encuentra la biologia
comportamental, biologia celular, biologia del desarrollo, embriologia, anatomia,
electrofisiologia y biologia molecular estas tienen la funcién de contribuir a las
explicaciones de las conducta del ser humano en relacién con la actividad del encéfalo,

ademas de como las células estan influenciadas por el medio ambiente y la relacion con
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otros individuos. Por otro lado, Nicholson (2001) define la economia como el estudio de
la asignacion de los recursos entre sus usos alternativos (marketing). La neuroeconomia
es la disciplina que une la investigacion neurocientifica y la economia. Con esto, Kandel
(2000) indica que a pesar que el principio de utilidad esperada sustenta que los individuos
toman decisiones “racionales” a todo aquello que le es util, de este supuesto hay un
distanciamiento con la misma realidad de los individuos (consumidor) es decir, que las
decisiones del ser humano estdn guiadas debido a determinadas percepciones del ser
humano las cuales desde la neurociencias nos ayuda a analizar a nivel cerebral que ocurre
cuando a un ser humano se le presenta un producto con determinado color, olor, forma,

frase, etc. Que hace que el consumidor tome la decision de obtenerlo asi le sea Gtil o no.

CONCEPTO DE NEUROMARKETING

Segln Garcia y Martinez (2015) sefialan que el Neuromarketing es la
combinacion de ciencias como son las tradicionales del marketing, neurociencias y las
neuroldgicas que por medio de sistemas de recepcion escanean el cerebro para localizar
actividades de respuestas ante estimulos internos y externos. Dentro de las técnicas
cientificas estd la encefalografia (EEG), Resonancia magnética funcional (RMF),
Magneto encefalografia (MEG), Tomografia de Emision de Positrones (TEP). Y existen
otras técnicas que se apoyan en otras areas del cuerpo fuera del cerebro como el
seguimiento ocular, respuesta galvanica de la piel, Electromiografia, ritmo cardiaco y el
poligrafo. Las técnicas neurocientificas permiten obtener la informacion sobre procesos
mentales de manera inconsciente, se estima que es el 85% de las decisiones que tomamos

y solo un 15% son conscientes.

Por su parte, Braidot (2015) define el Neuromarketing como una disciplina
avanzada, que investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la
toma de decisiones de las personas en el campo de accion del marketing tradicional:
inteligencia de mercado, disefios de productos y servicios, comunicaciones, precios,
construccién de la marca, posicionamiento, mercado objetivo, canales y ventas. Asi, éste

se relaciona tanto con la neurociencia como con el marketing.
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EL NEUROMARKETING EN LA ACTUALIDAD

Es importante recalcar como el Neuromarketing permite entender cuéles son
los estimulos que se presentan a la hora de ver un producto, una imagen, olor, sabor,
empaque 0 marca que ayuda a las organizaciones a predecir lo que el cerebro del
consumidor esta pensando y asi satisfacer las necesidades de la organizacion. Pero
Cisneros (2012) plantea que el Neuromarketing manipula las interrelaciones del cerebro
limbico y el neo cortex a través del estudio de los sentidos y unos codigos que se
encuentran en el ambiente social. Se seduce al consumidor a través de la motivacion de
los sentidos. Es una herramienta que bien utilizada es un complemento perfecto en una
nueva economia.

Por otro lado, Salazar (2011), al momento de recoger la informacion de lo
observado al tiempo de realizar la actividad cerebral se pueden recopilar datos extras
teniendo en cuenta que son muchos los estimulos que influencian en el comportamiento
del evaluado nos da la oportunidad de interpretar dichas conductas y de esta manera hacer
una breve descripcion o prediccion de futuros comportamientos o toma de decisiones de

acuerdo a sus sentimientos, emociones y actos.

Se debe tener en cuenta la aplicacién de técnicas pertenecientes a la
Neurociencias para observar y obtener resultados de los efectos que tienen los medios de
comunicacion y la publicidad en el cerebro con el fin de poder llegar a predecir la
conducta del consumidor. Quifiones (2010). Pero en contraparte, Salazar (2011) refiere
que el paradigma del Neuromarketing se halla ain en sus nacientes desarrollos y por ello
estd abundante de oportunidades para la investigacion. Dentro de la neurociencia del
consumidor, el edificio de la ética no se ha derrumbado, la moralidad y la conciencia de
ésta no se ve amenazada y en un individuo normal la voluntad sigue siendo la voluntad.
No es preciso afirmar que esta ciencia sea un medio hacia la manipulacion del ser
humano. Asi de esta manera, la neurociencia propone la comprensién, el entendimiento

o el conocimiento de que la motivacion proveniente del subconsciente, motivacion que
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impulsa al individuo a actuar o no actuar, estableciendo una preferencia, o por
predileccidon o simplemente por favoritismo de una compra o un comportamiento segun

Ciprian y otros.

FUNCIONAMIENTO DEL CEREBRO Y LA CONDUCTA DEL COMPRADOR

Pero como la moneda, el otro lado del Neuromarketing, en donde se han
presenciado varios debates, se han centrado en éste, en la aparicion de la muy mentada y
desacreditada nocidn del “boton de compra en el cerebro”. Queriendo describir o hacer
entender que hay una zona cerebral localizada que al ser activada deberia conducir al
comportamiento de consumo subsecuente, sin que el consumidor, quizas, sea consciente
de lo que hace ni se dé por enterado de ello. Por supuesto, esto se asocia con un largo
camino recorrido por estudios similares, investigaciones arduas y completas que
comprueban con hechos, datos cientificos ratifican que el verdadero efecto de la accion
de compra o consumo, no se reduce a una simple respuesta social binaria, esto es, se ve
una publicidad y automaticamente se compra o consume el producto publicitado, situando
esto a la par de los intentos por hallar en el cerebro un lugar en el que se depositan las

conductas Lee y Kacen (2008), retomado por Salazar (2011).

El cerebro humano funciona como un tablero de comando, es un 6rgano que
contiene las células que se activan durante los procesos mentales conscientes y no
conscientes, todas sus partes tienen funciones especificasy a través de este el
hombre toma decisiones e interactda con un mundo social y fisico que lo rodea. Su
realidad esta en funcién de lo que su cerebro percibe e interioriza. EI Neuromarketing a
través de la neurociencia explica que areas o zonas del cerebro estdn conectadas en
los comportamientos del cliente que permiten que él elija una compra o alguna marca

especifica.

Y entonces Braidot (2015), sefiala que el cliente en el momento de razonar y
decidir por una compra, las funciones cognitivas predominantes estan relacionadas con el
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aprendizaje, la atencion, la memoria, motivacion y las emociones, su duracion tiene que
ver con la importancia de la compra. La motivacion es la funcion que actua en el cerebro
de un cliente y lo impulsa a actuar y esto esta relacionado con una percepcion de carencia
0 una satisfaccion no satisfecha relacionada con un producto o servicio. Por ejemplo
aplicando técnicas de neuroimagenes en una tomografia, se permitid notar que los coches
deportivos activan un punto del cerebro que normalmente es estimulado por el alcohol y
el sexo y que las farolas principales en forma de ojos generan actividad cerebral en el area
de reconocimiento de rostros, esto explica la relacion coche-mujer en publicidad y el
anuncio repetido de un rostro de una mujer bella, actia como reforzador de la memoria
visual y activa el sistema de recompensa del cerebro, los de activacion cerebral méas fuerte
fueron el Ferrari 360 Modena, el BMW z8 y el Mercedes Benz SLR.

Para el Neuromarketing el estudio del proceso perceptivo es primordial
debido a que lo que entiende el consumidor serd la realidad para €él. La percepcion es un
proceso que se da en el cerebro y permite recibir, elaborar e interpretar estimulos que
recibe continuamente, es un proceso complejo que comienza cuando las neuronas recogen
informacion del entorno y la envian al cerebro en forma de impulsos eléctricos. Nuestro
cerebro percibe continuamente estimulos a través de los sentidos, sonidos, olores,
sabores, etc. el cerebro activa 3 filtros para reducir la entrada de datos. EI primero es el
Sistema activador reticular (SAR), siempre en estado de alerta, el segundo esta
constituido por la amigdala y el hipocampo, la informacion pasa por el sistema limbico o
emocional, alli se evalta y si esta informacion es valorada como valiosa pasa al tercer
filtro y se almacena, siendo la amigdala la que consolida en la memoria a largo plazo si
la experiencia es de placer es considerada como valiosa y se le permite entrar al cerebro
cognitivo o superior.

El cuerpo recibe toda la informacion de nuestro alrededor a través de los
sentidos por medio de esto el cerebro da unas respuestas quimicas y fisicas que conllevan
a pensamientos. En el cerebro se cuenta con 3 niveles cerebrales: El cerebro Reptil,
Instintivo o Basico, formada por los ganglios basales, el tallo cerebral y el sistema
reticular, aqui se encuentra la inteligencia basica de las rutinas, estas conductas son
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inconscientes y automaticas. Las personas actlan desde esta estructura en atencion a sus

necesidades vitales (hambre, abrigo, sexo).

Ademas Cisneros (2012), Garcia y Martinez (2013) expresan que el sistema
limbico esta debajo de la corteza cerebral, formado por los bulbos olfatorios, el talamo
(placer y dolor), las amigdalas (nutricion, oralidad, proteccién), el nucleo hipotaldmico
(cuidado de los otros). Este es el cerebro que atafie al Neuromarketing porque es el
sistema que se encarga de los sentimientos grandes y pequefios y esta en constante
interaccion con la corteza cerebral, trabajan juntos para que se puedan controlar las
diferentes emociones. La mente emocional es mas rapida que la racional, se estimula por
la vista, los olores, recuerdos, el deseo, el placer sexual es inmediatamente bien recibido
y codificado, se piensa en el presente el pasado, se aprende y se activa cuando nos
emocionamos.

El Neo cortex es el cerebro mas evolucionado, tiene dos hemisferios divididos por el
cuerpo calloso: el derecho es el que puede interpretar una inteligencia, creativa, intuitiva
y se relaciona con las emociones y sensaciones, es el que finalmente decide comprar
después de haber permitido el sistema limbico. ElI hemisferio izquierdo tiene la

inteligencia racional y logica, el lenguaje.

RECOMENDACIONES

Para la Psicologia es un reto constante comprender la conducta del ser
humano, y mas aun en aquellas personas que se inclinan por estudiar el Neuromarketing,
en este caso el comportamiento del consumidor, es necesario saber entonces que las
decisiones del consumidor pueden ser tomadas desde sus emociones y no siempre desde
la razdn. Se pueden estudiar los deseos del mismo a través de las neuroimagenes, pero
se recomienda no sacar conclusiones reduccionistas, porque el comportamiento del
consumidor se hace desde una mirada integral y holistica del ser humano para llegar a
una interpretacion global de los deseos que lo llevan a decidirse por una compra.
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Ademas, es importante resaltar que las percepciones de las personas son
diferentes (subjetividades) y no todo lo que es agradable para unas lo van a ser para otras
personas, es por eso que a la hora de realizar una publicidad con letra grande y colores
Ilamativos no se tiene la certeza de cuantos consumidores tomaran la decision de adquirir

el producto.

CONCLUSIONES

El Neuromarketing es un reto para el psicélogo que desee irse por este campo
y trabajar en el marketing de una organizacion porque este permitira en el futuro abrir el
mercado de cualquier producto o servicio, la intencién de compra del consumidor sera el
objeto de estudio; a partir de activaciones neuropsicologicas se encuentran los medios
para que el consumidor reaccione ante estimulos de la publicidad que estaran
relacionados con sus emociones, pero también con sus valores, estilo de vida, el

aprendizaje, el entorno, la cultura y que lo llevaran a decidirse por la compra.

Realizar estudios de Neuromarketing en las organizaciones es sumamente
costoso debido a que se utiliza la resonancia magnética, tomografia de Emision de
Positrones, etc., sin embargo, las experiencias de aquellas empresas, industrias que la han
utilizado o la estan utilizado han tenido buenos resultados, y se dan cuenta de las
reacciones que causan sus anuncios, olores, sabores, etc., lo que los ayuda a tener éxito
en las ventas. Principalmente el Neuromarketing se centra en las emociones, en impactar

los sentidos, en los beneficios y los placeres del comprador.

El Neuromarketing es un medio en donde el mercadeo tiene que realizar
maltiples investigaciones para poder comprobar con hechos y datos cientificos el efecto
de la accion de compra 0 consumo, pues esto, no se reduce a una simple respuesta social,
el ser humano cuenta con la voluntad propia para decidir, aunque haya ciertos estimulos

que lo inciten.
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