PuNTO DE VISTA

Entrar en la mente de los clientes

NEUROMARKETING:

COMO LLEGAR
AL CON

DE FORMA EFICAZ
SUMIDOR

La reduccion de la demanda, que se ha producido en una amplia
variedad de sectores industriales, ha obligado a las empresas a
buscar nuevas formulas para asegurar el retorno en la inversion de
sus acciones de marketing. Entre las técnicas en las que se observa un
creciente interés destacan las relacionadas con el comportamiento de
los consumidores y la funcion del cerebro en el acto de compra.
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os avances producidos en el
Lcampo de las neurociencias, en

los Ultimos 20 afos, dedicadas
al estudio del cerebro, han permi-
tido conocer con mayor detalle el
comportamiento psicolégico de
los consumidores. Y de esta con-
vergencia entre las neurociencias
y el marketing surgié el neuromar-
keting, disciplina cuya finalidad es
aprovechar los conocimientos en
los procesos cerebrales para apli-
carlos a la relacién entre empresa y
consumidor, en campos tales como
la comunicacién, el posicionamien-
to, el producto, el precio, el bran-
ding y todos aquellos de los que se
sirve una organizacién para conse-
guir satisfacer las necesidades de un
consumidor y asi lograr retenerlo de
un modo perdurable en el tiempo.
Para lograr dichos conocimientos so-
bre los procesos cerebrales del con-
sumidor, el neuromarketing se sirve
de las tecnologias utilizadas por las
neurociencias, entre ellas el escaner
cerebral, que permite conocer las
reacciones de los consumidores ante
estimulos comerciales concretos. Hoy
es posible determinar, segin las zo-
nas que se activan cuando una perso-
na esta en contacto con un producto,
cuéles son los atributos que generan
aceptacion y cudles, rechazo. Tam-
bién es factible conocer el grado de
recuerdo de un anuncio publicitario
y ahondar adn més, buceando en
las motivaciones de compra que, al

ser desencadenadas por motivos no
conscientes, son dificiles de detectar
con las técnicas convencionales.
Ademas, el neuromarketing a tra-
vés de la utilizacion de escéaneres
cerebrales permite afinar las cam-
pafias publicitarias y hacerlas mas
eficaces. De hecho, existen em-
presas que, antes de proceder al
lanzamiento de las piezas que las
componen, las testean con una
muestra mediante escéneres ce-
rebrales. Esto les permite conocer
de antemano cuéles son las reac-
ciones de personas representativas
de su publico objetivo ante deter-
minados estimulos y definir qué
parte del disefio debe cambiarse y
qué parte debe mantenerse.

En estos casos, el neuromarketing apli-
ca la misma técnica que se viene utili-
zando con éxito en la industria cinema-
togréfica para averiguar si una pelicula
va a contar o no con la aceptacién del
publico. Esto se hace analizando, por
ejemplo, el tipo de activacion cerebral
que se observa ante escenas de intriga,
tension, miedo o emocion.

EL. NEUROMARKE-
TING EN ACCION

Tal y como hemos mencionado el
neuromarketing consiste, a nivel
general, en el estudio o andlisis
de todos los procesos cerebrales
del consumidor ante un compor-
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tamiento de compra. Es decir, las
reacciones que éste tiene ante el
disefio de un producto, el precio,
su situacién en la tienda, el propio
disefio de la tienda donde esté
comprando, la manera en que se
enteré de su existencia, su bran-
ding, la experiencia de compra, de
venta y posventa, etc.

En nuestro dia a dia nos encontra-
mos con numerosas acciones de
neuromarketing sin apenas darnos
cuenta. Las empresas estan cada
vez méas concienciadas de la im-
portancia del estudio del compo-
nente humano para disefar, por
ejemplo, sus puntos de venta. La
posicion de la puerta de entrada
de una tienda, el nimero de pasi-
llos y su anchura, la colocacién de
los productos en cada lineal, cier-
tos productos colocados al lado de
las cajas, los olores y colores de la
tienda... son algunas de estas ac-
ciones que realizan las empresas y
nosotros ni nos damos cuenta.

La mayoria de estas disposiciones
estdn basadas en una herramien-
ta vanguardista, el Eye Tracking.
Como su propia traduccién indica,
Eye Tracking es el seguimiento de
los ojos, es decir, una herramienta
que consiste en analizar los pasos
que siguen los ojos del consumidor
cuando entra en un punto de venta.
Con en el Eye Tracking, los exper-
tos pueden determinar los lugares
donde los consumidores centran su
atencion al mirar el packaging de
un producto o qué ven primero al
entrar en un punto de venta. Co-
nociendo estos detalles, se puede

mejorar el disefio gréafico del pac-
kaging, determinar los puntos frios
y calientes de la tienda, colocar las
goéndolas y merchandising en el
lugar apropiado o conocer cuéles
son los soportes PLV que mas influ-
yen en la decision de compra.
Estos son algunos ejemplos de
cdmo se puede aplicar esta técni-
ca en un punto de venta:

¢ Los carritos del supermercado
Aungue no lo parezca, ésta es una
parte del neuromarketing, ya que
no es casualidad que estos sean
de un cierto tamario, pues dan la
impresion al cerebro de ser lo bas-
tante grandes y por ende las per-
sonas tienden a comprar mas con
la finalidad de llenarlo.

¢ Productos basicos al final

Esta situacién es mas frecuente en
los supermercados, donde los pro-
ductos de la canasta béasica estan
colocados al final de la tienda; esto
lo hacen con el propésito de que
el consumidor lo recorra en su to-
talidad y sin darse cuenta compre
lo que no tenia planeado.

¢ Ubicacién del producto

Los consumidores tienden a com-
prar los productos que tienen al
alcance de su vista y precisamente
son los que cuestan mas caro, de-
jando a los baratos abajo.

¢ La iluminacién

Se tiende a iluminar mas ciertos
productos haciéndolos lucir espe-
ciales, resultando atrayente a la
vista del consumidor “obligdndo-
lo” a comprarla, cuando en reali-
dad es una prenda mas de la tien-
da sin nada en especial.



COMO EL NEURO-
MARKETING MEJORA
LA EXPERIENCIA

DE COMPRA

El disefio de un punto de venta (mobiliario,
colores, ubicacién, promociones, seccio-
nes, etc.) mejora la experiencia de compra
si hace un uso de los conocimientos e infor-
macién que aporta la psicologia del consu-
midor y el neuromarketing.

Veamos un ejemplo concreto: el disefio de
un lineal para un determinado punto de
venta. Las actuales técnicas de neuromar-
keting ofrecen diferentes posibilidades en
funcion del nivel de profundidad al que
se quiera llegar y la inversién que se esté
dispuesto a realizar. Lo normal es que a
mayor profundidad del estudio exista un
mayor retorno en la inversién. Estas son las
tres metodologias:

¢ Conocimientos aplicados de muiltiples estudios
Es la méas econdmica. Se trata de aplicar los
conocimientos adquiridos en multitud de
estudios y experiencias, lo que nos indica
que ante un mural desordenado de 20 me-
tros de longitud repleto de productos de
un color uniforme (por ejemplo, bandejas
de productos cérnicos) el consumidor va
a tener serias dificultades para localizar el
producto que estéd buscando (por ejemplo,
una bandeja de solomillo) y que en conse-
cuencia la duracién de su compra serad muy
alta (estard un buen rato buscando entre las
bandejas) y su experiencia negativa.

Una clasificacién vertical por colores, fami-
lias y modos de preparacion (por ejemplo,
vacuno, porcino, ovino, hamburguesas,
aves, conejo...) potencia la estimulacién
del cerebro reptiliano y perceptualmente
garantiza la localizaciéon exacta del pro-
ducto, reduciendo el tiempo de compra 'y
mejorando la experiencia.

¢ Uso del eye tracking

Para poder medir de forma objetiva exacta-
mente como se optimiza el tiempo de compra
y la localizacion de productos, ofertas y pro-
mociones. La técnica del eye tracking sigue el
movimiento de los globos oculares. El anélisis
de los movimientos oculares es un tipo de me-
dicién biométrica que resulta de gran ayuda
para comprender actos no conscientes de los
consumidores. La tecnologia utilizada para
llevar a cabo dicho seguimiento ocular utiliza
cédmaras de alta velocidad, con la finalidad de
rastrear el movimiento de los globos oculares,
la dilatacion de la pupila y el parpadeo del
consumidor, entre otros factores.
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La informacion recogida permite conocer los
recorridos visuales de los sujetos y crear ma-
pas de calor que indiquen los puntos “calien-
tes” de laimagen, es decir, los lugares en los
que la vista se detiene durante mas tiempo.
También nos pueden indicar las trayectorias
que siguen y el orden en el que son examina-
dos los elementos de disefo.

* La medicién de la actividad de las ondas
cerebrales en el punto de venta

Las mediciones permiten capturar una gran
cantidad de informacion, proveniente de
los cinco sentidos, y analizar con un gran
nivel de detalle como los consumidores
perciben diferentes disefios de murales
(colores, umbrales de percepcién, nimero
de facings, stoppers, promociones, etc.)
para poder asi comprar diferentes disefios
y seleccionar aquel que se ajusta més a los
objetivos del proyecto.

De esta forma, las diferentes técnicas de
neuromarketing (que van desde una peque-
fia inversion y aplicacién de conocimientos
hasta estudios mas complejos y detallados
que miden las ondas cerebrales) permiten,
de forma concreta y objetiva mejorar la ex-
periencia de compra e incrementar las ven-
tas optimizando los recursos existentes. @
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