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Como descubrir las
hecesidades y deseos
profundos de nuestros clientes

1. El desafio de descubrir las necesidades y deseos no
manifestados por nuestros clientes

Llegara el dia en que podamos ahondar en la mente profunda

del consumidor? ; Encontraremos técnicas mas efectivas para
6 brindar satisfactores que superen lo que se ha estado hacien-
do hasta ahora?

Afortunadamente, estamos encontrando respuestas concretas
para estas preguntas: neuromarketing, neuromanagement y neuro-
ventas ya no son palabras extranas en las empresas. Son términos que
desighan un conjunto de disciplinas de avanzada que, tal como vimos en
el capitulo anterior, han surgido como resultado de la explosion de cono-
cimientos que se produjeron a partir de |a "década del cerebro” y cons-
tituyen una verdadera promesa para la gestion de negocios moderna.

Los avances en la neurociencia cognitiva y en la neuropsicologia su-
ministran informacion de enorme utilidad sobre el funcionamiento
del cerebro v l0s neurocircuitos iImplicados en 10s procesos gue sub-
vacen en las necesidades vy tomas de decisiones del cliente.
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1.1. ;Hacia donde vamos?

La posibilidad de escanear cerebros humanos mientras estan
en actividad permitidé desarrollar herramientas otrora inimaginables
para indagar las necesidades de |los clientes y descubrir los mecanis-
mos mediante los cuales estas se convierten en deseos y, posterior-
mente, en demanda de productos y servicios.

Estos términos, gue no por casualidad estan remarcados, hos
conducen hacia la elaboracion de conceptos que son fundamentales
para comprender un poco mas esta especie de fusion de |la teoria
tradicional de marketing con el aporte de las neurociencias:

» Las necesidades describen lo que la gente requiere durante su
vida: alimentos, bebidas, transporte, proteccion, comunicacio-
nes, educacion, esparcimiento, vestimenta, pertenencia a un
grupo social, etcétera.

* Una necesidad se convierte en deseo cuando el cliente |la asocia
con un producto para satisfacerla.

* Un deseo se convierte en demanda cuando el cliente solicita
dicho producto en un punto de venta.

El neuromarketing abrid un campo de investigacion suma-
mente innovador en todo lo relacionado con el comportamiento de
consumo, ya que sus técnicas permiten analizar tanto las conduc-
tas observables como aquellas que tienen su origen en motivos no
conscientes y pueden descubrirse mediante el analisis de procesos
cerebrales. Las siguientes son las principales areas en las que se
trabaja actualmente:

* Investigacion y analisis de conductas observables.
¢ Qué tipo de productos compra el cliente? ¢En qué lugares?
¢En qué cantidades? ¢En qué tamanos? ;De qué marcas?
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i Qué y cuanto compra por internet? ;Quién lo acompana en
los puntos de venta? j Para quién compra?

Investigacion y analisis de conductas no observables (nece-
sidades y motivaciones).

¢Cuales son las necesidades profundas que determinan la
conducta de nuestros clientes? ;Qué razones existen detras
de sus requerimientos? ;Qué los motiva a comprar determi-
nados productos o servicios y a rechazar otros?

Como o mecanismos no consclentes alteran las priondades del clien-

e

en cuanto a la satisfaccion de necesidades, el neuromarketing inda-

ga en los procesos profundos del cerebro para descubrir cuales son las

verdaderas razones gue existen detras de la conducta de compra.

T

..................................................................................................................................

Investigacion de las percepciones del cliente.

¢.Como procesa el cliente la informacion sensorial que recibe
a través de productos, servicios y estrategias de comunicacion
de las empresas? ;Qué sentidos predominan cuando evalua
la variedad de alternativas que se le ofrecen en el mercado?

3 : : o ; 57 1
¢En qué grado influyen lo visual, lo auditivo y lo kinestésico™ en
el posicionamiento de un producto? ¢Qué aspectos relaciona-
dos con el gusto y el olfato son relevantes?
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Investigacion de las claves culturales relacionadas con la
percepcion.

¢En qué medida los diferentes sentidos actuan como cons-
trucciones culturales? ¢ Por qué el aroma de un alimento que
resulta exquisito en China es rechazado por gran parte de los
espanoles? ¢Por qué la musica que suena en los locales de
una cadena de franquicias en Brasil no puede ser utilizada
por la misma cadena en Japon? ;Como deberian ser las di-

ferentes opciones”?
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Los mecanismos que determinan la percepcion de un producto o
servicio y, consecuentemente, su posicionamiento, no pueden ser

comprendidos sl no s& analizan las claves culturales.

La busqueda de respuesta a esta pregunta parte de la premisa
de gue nhuestras percepciones, ademas de una naturaleza biolo-
gica, tienen un componente dado por nuestra pertenencia a un
determinado grupo social. Este componente constituye el foco
de investigacion de la antropologia de los sentidos, una corriente
gue también comenzo a desarrollarse en la década de los noven-
ta y gue ha realizado un aporte muy valioso al neuromarketing.
* Investigacion sobre datos observables.
¢ Qué edad tiene el cliente? ¢ Es casado o soltero? ¢ Cual es su
situacion vincular? ¢ Cual es su profesion, si la tiene?
¢ Donde vive? ;Con quién vive? ¢Qué tipo de vivienda habita?
¢Tiene hijos? s De qué edades? jCual es su poder adquisitivo?
* Investigacion sobre los grupos de influencia.
¢.Cuales son los grupos de pertenencia del cliente? ¢ Quiénes
Influyen en sus decisiones de compra? ¢Qué valores y aspec-
tos relacionados con el estilo de vida pueden detectarse a par-
tir de sus relaciones?

El neuromarketing toma de la sociologia el estudio del comporta-
miento de |gs grupos debido a la influencia que estos tienen en las
decisiones del cliente individual.

Sin considerar las variables socioldgicas vy antropoldgicas que pro-
porcionan bases adicionales para segmentar €l mercado (como
ocurre con la cultura, subcultura v clase social) no sé puede inter-

pretar la conducta de compra.
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W

¢,Como esta compuesta su familia? ¢ Qué miembros, dentro de es-
ta. son los gue mas influyen cuando elige un lugar donde comprar?
Investigacion sobre caracteristicas de personalidad.

¢ Qué tipo de personalidad tiene el cliente? ¢Es innovador o
tiene un perfil conservador frente a las novedades? ;Cuales
sOn suUs creencias y valores?

¢Essociable? ; Esjuvenil y alegre o, por el contrario, es pesimis-
ta y poco proclive a los cambios? ¢Es sumiso o desenvuelto?

uchos individuos tienden a ser similares en cuantg a algunas

caracteristicas de su personalidad.

Cuando determinados rasgos se pueden clasificar como homogéneos

en un grupo de personas, una empresa encuentra un segmento de

clientes potenciales a quienes dirigir su oferta, es decir, su target.

Por ultimo, y fundamentalmente:
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Investigacion de los procesos cerebrales que explican en
forma mas eficiente y profunda las variables que determi-
nan la percepcion y el comportamiento del cliente.

- ¢ Qué zonas del cerebro se activan cuando prueba un alimento?
- ¢ Por qué algunos circuitos neuronales permanecen apaga-
dos mientras que otros se encienden cuando experimenta con
un producto?

- ¢Influyen las caracteristicas neurobiologicas relativas al ge-
nero en la conducta de compra de hombres y mujeres? ;Hay
diferencias de importancia? ¢ Cuales?

- ¢ Qué zonas intervienen cuando un cliente evalua el precio?
¢ Como debe interpretarse esta activacion?

- ¢En qué lugares detiene la vista una mujer cuando recorre
un supermercado? ¢Qué ocurre en el caso de los hombres?
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¢En gué grado impacta cada estimulo neurosensorial segun el
genero, la edad, la educacion y el poder adquisitivo?

- ¢ Quéocurreen laszonasemocionalescuandoun grupode perso-
nas observa un anuncio? ¢ Cuales se activan y cuales no? ¢ En qué
grado hay coincidencias y discrepancias entre los participantes?
- ¢Qué estrategias resultaron mas efectivas para captar la
atencion?

- ¢ Qué estimulos neurosensoriales favorecen la recordacion?

Sin duda, y dado que los pensamientos y las emociones no exis-
ten en forma independiente de los procesos cerebrales, una de las
funciones mas importantes del neuromarketing es investigar y anali-
zar los mecanismos neurobiologicos que dan soporte al estudio de
las necesidades del consumidor y su comportamiento de compra.

1.2. ;Cual es el punto de partida?

Si bien el estudio de la conducta de compra se concentra en el
modo en que los individuos toman decisiones para gastar sus recur-
sos disponibles (no nos referimos aqui exclusivamente al dinero, sino
también al tiempo y esfuerzo), el punto de partida debe ser una cabal
comprension de sus necesidades.

Para las empresas, una necesidad insatisfecha siempre s una
oportunidad interesante de negocios, porque refleja un estado de
carencia que puede ser resuello mediante un producto o servicio.

En este marco, también debe tener un lugar destacado el analisis
de las necesidades sociales porque, ademas de anunciar tendencias,
el cliente individual casi siempre es influido por la opinidén o presion de
los grupos a los que pertenece.
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La sociedad moldea nuestras acciones v la manera de satisfacer
nuestras necesidades, por |0 tanto, para comprender al ser huma-
no como consumidor no solo depbemos abarcarlo desde el punto
de vista biologico (necesidad-hambre, por ejemplo), sino también
desde el punto de vista soclal (el tipo de alimentos quée selecclona

segln los habitos de |a sociedad de la que forma parte).

......................................................................................................................................

Recapitulando:

» Las necesidades humanas preexisten a los deseos ya lademanda
de productos y servicios.

» Los deseos casi siempre estan determinados por la forma en que
lo cultural y lo social se interiorizan en los individuos.

» Si bien las estrategias de marketing influyen en las decisiones re-
lacionadas con el consumo, ninguna de ellas tendra éxito si antes
no se investiga el mercado para detectar cuales son las necesida-
des de las personas.

Asimismo, ¥ para una mejor comprension sobre la conversion de
deseos en demanda, es fundamental verificar qué tipo de memorias
emocionales y episodicas’ estan vinculadas con determinados pro-
ductos y servicios, asi como también con las marcas que los amparan.
Ello ayudara también a definir cuales son las asociaciones que influ-
yen en su posicionamiento.

1.3. Toma de decisiones y conducta de compra

Casl todos realizamos algun tipo de esfuerzo para tomar una de-
cision, y este esfuerzo sera de diferente intensidad segun el tipo de
necesidad de que se trate. Obviamente, no es [o mismo comprar una

caja de cereales que adquirir un automovil.
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Ahora bien: ¢gué sighifica razonar y decidir en situaciones vincu-
ladas con el proceso de consumo?

Las imagenes con las que razonamos a la hora de pensarcdmo sa-
tisfacer una necesidad son Imagenes de objetos especificos, como
un producto, v también todas aquellas que se formaron en nuestra
mente como resultado de las acciones de comunicacion de las
empresas, de la interaccion social y de nuestro propio aprendizaje

COmMO consumidores.

Razonar y decidir suponen que quien habitualmente toma una
decision conoce:

» La situacion que exige la toma de una decisién, por ejemplo, viajar
desde Barcelona a Madrid.

« Lasdistintasopciones (respuestas)deaccion: bus, tren, automovil,
avion y todo lo que ello involucra, como comodidades, proveedo-
res de servicios, tipo, calidad y alcance de los servicios, etcétera.

* Las consecuencias inmediatas o futuras de cada una de estas

opciones.

Por ejemplo, si ya probamos y adoptamos una marca de cerea-
les, las pautas decisionales estan archivadas en nuestro cerebro, por
lo que el procesamiento mental de los datos es fundamentalmente

no consciente y rapido.
No sucede lo mismo ante la compra de un automovil, ya que

tendemos habitualmente a analizarla en forma mucho mas detenida,
evaluando la informacion de manera... {consciente?

En l0s procesos de razonar y decidir sobre la adquisicidon de un

producto o servicio las funcioneas cognitivas predominantes son las
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relacionadas con el aprendizaje adquirido, 1a atencidn, la memoria
y las emociones. Su duracién depende del poder adquisitivo del

cliente v de la iImportancia de la compra que vaya a realizar.

Como imaginara el lector, los sighos de interrogacion no son produc-
to de la casualidad: aunque creamos que estamos razonando de manera
consciente, practicamente en todas las compras que realizamos existen
mecanismos metaconscientes que son los que, en definitiva, definen la de-
cision gue vamos a tomar, tal como se refleja en el caso Daimler-Chrysler.

El caso Daimler-Chrysler

DaimlerChrysler realizd una investigacidn aplicando técnicas de
neuroimagenes en la que participaron 12 hombres a quienes se les
presentaron fotografias de 66 modelos de automoviles (22 coches
deportivos, 22 sedanes y 22 autos pequefios)’.

Mientras los participantes observaban las imagenes, el tomdgrafo
permitid detectar que los coches deportivos activaban un centro del
cerebro gue normalmente es estimulado por el alcohol v el sexo, v
que los modelos con faros principales con forma de 0)os generaban
actividad cerebral en el area de reconocimiento de rostros.
Asimismo, entre los modelos utilizados para las pruebas, 10s que

provocaron una activacion cerebral mas fuerte fueron los siguien-
tes: Ferrar 360 Modena, BMW £8 ¥ Mercedes-Benz SLK.

Como vemos, estas Investigaciones permiten descubrir aspectos
que activan los sistemas de recompensa del cerebro y, al mismo
tiempo, son sumamente eficaces para disenar estrategias que
atralgan a los consumidores hacla la marca propla medianie sa-
tisfactores que les proporcionen un resultado placentero.

Elneuromarketing hacomprobado gue cuanto mayores la importan-

cla de una compra, mayor s la influencia de 1o que denominamos
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"memoria del metaconsciente”, esto es, el conjunto de experien-
clas, sentimientos y emociones gue vamos incorporando a o largo
de la vida que determinan no solo nuestra particular construccion

de la realidad, sino también las decisiones que tomamos como

consumidores.,

1.4. Necesidades genéricas y derivadas. Orientacion para la
definicion de productos y servicios mediante investigaciones
mas profundas

Las necesidades genéricas o basicas se asocian con una sen-
sacion de carencia, de falta de "algo”, que no tiene asociacion con
ninguna marca en particular.

Tomemos como ejemplo la sed. Cuando la sentimos, se activa
en nuestro cerebro una zona especifica que funciona como senal de
alerta para gue no nos deshidratemos y mantengamos nuestro volu-
men sanguineo y nuestra presion arterial. Lo que el cuerpo requiere
para satisfacer esta necesidad es simplemente agua y sal.

Las necesidades derivadas, en cambio, tienen una asociacion
directa con las marcas, es decir, con lo que el cliente percibe que
resuelve la insatisfaccion o carencia que experimenta en forma
especifica; por lo tanto, las estrategias de las empresas se dirigen
hacia ellas.

Las necesidades genéricas v las derivadas no se registran en la
misma zona del cerebro. Un hombre primitivo, por ejemplo, tal vez
pensaria en un arroyo para beber, ya que no tiene en su mente
las imagenes gue han logrado construir las grandes marcas, como
Evian, cuyo consumo esta asociado con los atributos generados

por la estrategia de comunicacidn (lo sano, |0 natural, etcétera).
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Por ejemplo, cuando un cliente pide agua mineral Evian pode-
mos inferir que su cerebro esta respondiendo no sélo a una necesi-
dad genérica (sed), sino también a la derivada gue surge de todos los
aspectos relacionados con su vinculo con esta marca. Por lo tanto, tal
como refleja la figura siguiente, este es el principal campo de accion de
la actividad de marketing, que debe responder con un producto o servi-
cio concreto y, fundamentalmente, diferenciarlo de sus competidores.

aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa

. |
Definen en qué negocio
opera la empresa

>
RESPUESTA COMERCIAL CONCRETA

w

Las necesidades genéricas no se saturan: por ejemplo, el ser
humano siempre va a tener necesidad de desplazarse, de comuni-
carse, de vestirse, de beber. Por esta razén son las que definen en
qué negocio opera la empresa.

Con las derivadas no ocurre lo mismo. Como estan relacionadas
con el deseo, son las que representan un verdadero desafio para
disenar productos y servicios gue suministren los mejores satisfacto-

res y lo hagan en forma diferenciada.
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Los siguientes casos (que tomamos de noticias sobre innovacio-
nes surgidas en Oriente) nos seran de gran utilidad para comprender
estos conceptos:

 Los disenadores de moda han comenzado a desarrollar “prendas
Inteligentes”, creadas para incidir sobre procesos fisiolégicos no
deseados por los individuos, como |a transpiracién.

» Algunas prendas de ropa interior incorporan una sustancia capaz
de absorber malos olores y otras ayudan a adelgazar gracias a la
presencia de cafeina en su composicion.

A partir de estos ejemplos podemos razonar lo siguiente: ;se ha
saturado la necesidad genérica de cubrirse el cuerpo, de vestirse?
Obviamente, no. Lo que se registra es una evolucion hacia nuevas
formas de satisfacer esta necesidad a medida que se desarrollan
alternativas mas sofisticadas, como ocurre con los productos “inte-
ligentes”.

1.5. Neuromarketing en el mundo del deseo del
consumidor

En el campo del neuromarketing, los deseos son la forma que
toman las necesidades al ser moldeadas por la sociedad, la cultura y
la propia personalidad de un cliente. La demanda puede conceptua-
lizarse como la materializacién de un deseo a partir de la adquisiciéon
de un producto o servicio.

Muestros deseos son practicamente ilimitados, no asi nuestros
recursos.

La transformacidn de los desecs en demanda efectiva solo se pro-
duce cuando existe voluntad de compra vy poder adguisitivo.
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Como cualquier otro aspecto relacionado con |la realidad de un
individuo, los deseos se pueden analizar como construcciones cere-
brales cuyos mecanismos se activan cuando una persona es estimu-
lada por la estrategia de marketing de una empresa.

Por ejemplo, en el caso de los coches deportivos, la asociacién
deseo-marca puede tener distintos anclajes bajo la forma de conexio-
nes neuronales: el que provoca la belleza del diseno, la sensacion de
poder, el desafio de conducir a alta velocidad, o cualquier aspecto
del mundo simbdlico creado por las estrategias de comunicacion en
las que el producto se vincule con necesidades psicogénicas, como
el estatus social®.

Varios estudios realizados con furi llegaron a la conclusion de
gue algunas marcas “premium’ influyen notablemente en los deseos
del consumidor al comandar circuitos cerebrales involucrados en la
memoria, |la toma de decisiones y la imagen que este tiene sobre si
mismo.

Laimagen delfrente de uncoche activa en el cerebro la misma area

que la que se activa cuando es estimulada por un rostro humano.

Esto explica la importancia de la relacion coche-mujer en pu-
blicidad.

A su vez, el anuncio repetido de un producto asociado con el
rostro de una mujer bella actua como reforzador de la memoria visual

y activa el sistema de recompensa del cerebro.

© GRANICA



24

Neuromarketing en accién

Los coches deportivos y el circuito cerebral de recompensa
Durante la investigacién realizada por Erk en 2002° se observé que

las iImagenes de los autos deportivos activaron areas cerebrales

relacionadas con el circuito de recompensa;

* Corteza prefrontal medial: Implicada en la autoimagen e identi-

ficacion.

Cingulo anterior. asociado con el sistema de motivacién.

Corteza orbitofrontal. asociada con el proceso de toma de deci-

siones cuando Intervienen componeantes emocionales.

Micleo accumbens:. centro del placer. Su activacidn indica una
sensacion de bienestar vy genera conductas de blsqueda vy

aproximacidn a dicha situacidn.

Striatum ventral conecta las areas del cerebro asociadas a la

recompensa, activando todo el sistema.

Wentral Striatum

o.08 5 Deportivo
0.06 -

0.04

. Limusina

0.00 -
002 =

-0.04
-0.06

008 Utilitario

0= Ll LAOR ] (D

& L0s autos deportivos simbolizan la velocidad, el podery la inde-
pendencia e Iindican abundancia ¥y superioridad. Esto constituye

una fuerte senal de dominancia social.

¢ £En una situacién de mercado, un producto asociado con los
autos deportivos activa las mismas estructuras cerebrales ge

recompensa’.
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Este tipo de experimentos representan un hito para el neuro-
marketing, porque demuestran que hay una representacion cultural
diferencial de los objetos de mayor valor simbélico en el cerebro y
gue es posible conocer sus caracteristicas.

2. Mecanismos cerebrales vinculados con la motivacion
del cliente

En el ambito del neuromarketing, la motivacion puede conceptuali-
zarse como una fuerza que actua en el cerebro de un cliente y lo impulsa
hacia una conducta determinada. Esa fuerza es generada por un estado
de tension que tiene su origen en una percepcion de carencia, es decir,
en una necesidad insatisfecha relacionada con un producto o servicio.

Como consumidores, todos nos esforzamos por reducir este tipo
de tensiones mediante un comportamiento que apunte a satisfacer
nuestras necesidades, por ejemplo, cada vez que decidimos efectuar
una compra determinada.

Durante este proceso, los cursos de accion gue emprendemos
estan influidos por nuestras funciones cognitivas y el aprendizaje in-
dividual y social.

El proceso de motivacion
La motivacidn es la funcidn cerebral que permite vincular un deter-

minado objetivo con el alcance de una recompensa.

META =» MOTIVACION =» RECOMPENSA

Se puede decir, entonces, que hay una estrecha relacion entre
el sistema cerebral de recompensa, la motivacion y el conocimiento
previo sobre productos y servicios que tenemos archivado en nues-

tros almacenes de memoria.
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Por ello, y con ayuda de la neuropsicologia, el heuromarketing
busca comprender como resuelven los clientes la tension generada
por ese estado inicial de carencia partiendo de la premisa de que,
por lo general, hay tres disparadores diferentes que permiten com-
prender el proceso de motivaciéon: confort, placery estimulo.

 El confort que surge de |a satisfaccion de las necesidades internas.

 El placerde reducir la tension originada por un estado de carencia
una vez que éste es resuelto.

* La busqueda de estimulos como fin en si misma.

Los productos y servicios deben brindar respuestas a estos tres
temas centrales, sumando a ellos otro tipo de satisfactores que acti-
ven el sistema de recompensas del cerebro.

Veamos un ejemplo:

El caso Rexona V8 y los coches deportivos

La campana de diseno y comercializacion del
producto se baso en la pasion gue sienten
l0s hombres por determinados modelos de
automovil, hasta tal punto que el diseno del
pack, concebldo como Innovador y exclusivo,

ge puede comparar con el de [0s mejores ve-
hiculos departivos de alta performance.

Fuente: basado en comentarios de Javier Kolliker
Frers, Erand Manager de Rexona, a la prensa espe-
cializada. © Rexona-Unilever.

Tal como se refleja en el mensaje de Rexona V8, la asociacion de
recompensas primarias (relacionadas con las necesidades biogénicas)
con recompensas secundarias (hecesidades psicogenicas) es muy inte-
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resante para guiar la conducta del cliente hacia la meta deseada siem-
pre que el resultado de su interaccion con el producto sea placentero.

2.1. ;Por que el cliente rechaza algunos productos y
servicios? El problema de la motivacion negativa

Cuando el enfoque se centra en el analisis del ser humano como
consumidor, la motivacion puede ser positiva o negativa, esto es, un
cliente puede sentir una fuerza que lo impulse hacia un determinado
producto o servicio, o bien una fuerza que lo aleje de este.

Mientras la motivacion positiva se asocia con necesidades, caren-
clas 0 desecs, |la negativa tiene que ver con temores 0 aversiones
gue alejan al cliente del producto, aungue o necesite.

Exceptuando casos extremos, como puede ser el de los cemente-
rios privados -que requieren una fuerza de ventas altamente especia-
lizada-, la motivacion negativa explica por qué las empresas recurren
a un sinnumero de estrategias con el fin de reducir su efecto.

Algunas lo hacen mediante modificaciones en el producto fisico,
por ejemplo, cinco versiones de gaseosas que contienen diferentes
grados caldricos; o apelando a otras variables del mix de marketing,
como el precio o la estrategia de comunicaciones.

2.2. Motivacion racional, emocional y oculta

De |la mano de |la neuroeconomia, el heuromarketing parte de la
premisa de que los clientes no se comportan en forma tan racional
como sostiene |la teoria econdémica clasica.

Ya ha sido comprobado que, excepto en casos en los que adqui-
rimos productos sin ninguna importancia fuera de lo funcional, como

© GRANICA



58 MNeuromarketing en accion

ocurrecon lascompras domeésticasdeclavos, arandelasotuercas, siem-
pre existen motivos no racionales en las decisiones del consumidor’.

aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa

Motivaciones ocultas

La mayor parte de las decisiones de compra estan basadas en
deseos, sentimientos y emociones gque no son accesibles a la con-
clencia del consumidor.

Las técnicas de neuromarketing permiten indagar cuales son las moti-
Vaclones no consclientes, ya gue son estas las gue acercan 0 algjan a

las personas de determinados productos y serviclos.

Veamos un ejemplo relacionado con uno de los grandes temas
que estudia el neuromarketing: la relacion precio-calidad en funcion
de las percepciones del cliente.

Neuromarketing aplicado.
Como definir el precio de un producto mediante el analisis de la

actividad neuronal

Una investigacion llevada a cabo por Plassmann vy colaboradores®
tenia entre sus objetivos analizar l0s efectos de determinadas ac-
ciones de marketing en la actividad neuronal.

El estudio se baso en la presentacion de una muestra de vinos con sus
comrespondientes precios a diversos parlicipantes, en quienes se midie-
ron los niveles de agrado mientras sus cerebros eran escaneados con
resonancia magnética funcional (fmmi). A medida que los precios iban
iIncrementandose, los participantes manifestaron mayor agrado, reve-
lando una relacion directamente proporcional a mayor precio, mayor

actividad neuronal en las areas vinculadas al placery la recompensa.
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Este experimento demostrd que, independientemente de las carac-
teristicas fisicas del producto que se estaba probando, la actividad neuro-
nal en las zonas bajo estudio aumentaba cuando los participantes creian
gue estaban tomando vinos mas caros, revelando que un factor psicoloé-
gico no relacionado con la real sensacion de gusto afectaba directamen-
te la percepcion de agrado y los predisponia a pagar un mayor precio.

Como vemos, es necesario que el marketing migre hacia nuevas
metodologlas para conocer a los clientes, ya que tanto las encuestas
como las conversaciones guiadas durante la investigacion motivacio-
nal obtienen informacion basada en la reflexidon consciente, cuando en
realidad la mayor parte de nuestras motivaciones permanecen ocultas.

3. Niveles cerebrales: crisis, hecesidades, deseos
y demanda en |la mente del mercado

Una manera de simplificar la interpretacion de las necesidades de
los clientes y los correspondientes comportamientos de compra asocia-
dos con ellas consiste en agruparlas y organizarlas en categorias.

Para enriquecer este analisis, tomaremos como referencia los
ultimos aportes del neuromarketing relacionando el funcionamiento
del cerebro reptiliano, Iimbico y pensante con dos grandes categorias
de necesidades humanas, las de orden inferior (biogénicas) y las de
orden superior (psicogénicas)”.

3.1. Las necesidades biogénicas y el cerebro reptiliano

Gran parte de las decisiones relacionadas con |a satisfacciéon
de las necesidades biogénicas, fundamentalmente las que afloran
ante una sensacion de peligro, operan en el cerebro reptiliano, que
es basicamente instintivo.

En situaciones de crisis econdmicas importantes aparecen
fuertes estados de tensidn psicologica, ansiedad y pérdida de
rumbo. En este contexto, las necesidades de orden inferior, que se
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