La venta como ciencia
Neuroventas y Habito
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El marketing 1.0 se centro en el producto/servicio - medios
de comunicacion tradicionales -ventaja diferencial de este
bien tangible o intangible.

El marketing 2.0 se enfoco en el consumidor. El
mercadodlogo estudiaba las necesidades del target para crear
deseos. La persuasion.

El marketing 3.0 se centralizé en los valores del consumidor.
El valor econdmico paso a segundo plano y se enfocé en las
luchas ecoldgicas - Deforestacion, negligencia ambiental y
extincion de los animales - Construir un mundo mejor.

El marketing 4.0, nace por el compromiso social - Impulsa a
las marcas en contribuir al desarrollo de la sociedad donde
influye - “marcas con causas”, protegiendo ideales de los
consumidores, en aspectos politicos, ecoldgicos, sociales y
de salud. Humanizar las marcas.

El marketing 5.0, la inteligencia artificial es la herramienta
esencial para construir las estrategias y campanas
publicitarias - Se apega al lado emocional - Vincular con los
clientes en sus subconscientes y despertar sus sentimientos.



ESTRATEGIA H2ZH EN MARKETING

La gente desea
entender lo que
se presenta

Las personas
poseen emocio-
nes, las empresas

Todo mundo La gente necesita El consumidor
quiere ser parte sentir cosas influye en el




El Servicio Digital del Cliente esta generando experiencias hiper

personales en los usuarios

m Humanizacion de las marcas.

m En el servicio digital al cliente, los correos electronicos,
los boletines informativos personalizados y las
recomendaciones de productos, que se formulan a partir
de las compras anteriores del consumidor, son un
recurso increiblemente poderoso a la hora de generar
esa personalizacion.

m En otras palabras, a los clientes les encanta que le
personalicen los servicios porque estan obteniendo lo
que quieren sin tener ni que pedirlo. Desde hace tiempo
lo hacen empresas como Amazon o Netflix.
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La gente no compra
por razones légicas,

compra por razones
emocionales.

- Zig Ziglar




Los motivos emocionales que nos incitan a comprar

Nos gusta pensar de nosotros mismos que somos racionales y que a la
hora de comprar tomamos decisiones basadas en el calculo y analisis de
los costes y beneficios, pero la realidad es otra, ya que nuestras
decisiones estan fuertemente influenciadas por nuestras emociones y —
estados de animos, por lo que vender se convierte en un autentico reto. U

Se ha comprobado que es mas eficiente llegar al corazéon del consumidor l
gue a su raciocinio para hacerlo comprar.

Para poder afrontar este reto el primer paso es conocer los principales
motivos emocionales que influyen en el proceso de compra para
después ver como al apelarlos se desencadena en el consumidor la

accion deseada. @
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incipales motivos emocionales:

Confianza: Una emocion fundamental que subyace en el éxito de cualquier negocio. Esta
anza se consigue con honestidad y no p iendo nada de lo que la empresa no pueda

lir.
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MOTIVOS EMOCIONALES

* La envidia: épor qué un vendedor apela
intencionalmente a una emocién que es, negativa?
porqgue la envidia es la idea de que uno se merece
algo mejor de lo que tiene actualmente.

* Esperanza: La esperanza da lugar al optimismo del
consumidor, lo que supone una fuerza motivadora de
compra. Para ello primero hay que asegurarse de que
se sabe lo que el mercado objetivo espera. El
siguiente paso es planear |la oferta para ayudar al
consumidor satisfacer esa esperanza.

* Diversion: Innumerables investigaciones afirman que
el acto fisico de reirse e incluso simplemente sonreir
puede reducir el estrés y generar una mentalidad
feliz. Por lo que hay que conseguir que el cliente esté
de buen humor vy satisfecho.







MOTIVOS EMOCIONALES

Descubrimiento: Hacer sentir al consumidor que se considera descubridor, ya que una de las
principales fuentes de motivacidon de las personas es el seguir descubriendo y buscando cosas,
situaciones, vivencias, etc.

Pertenencia: Nos gusta pertenecer a grupos de interés, lo cual nos puede dar status, por lo que hay
gue conseguir en el consumidor que su sentido de pertenecia quede cubierto, por ejemplo, a través
de pertenecia a clubes exclusivos, tarjetas de fidelizacion, asociaciones.

Valores Familiares: para aquellos consumidores que buscan elementos integradores de su armonia
familiar y consiste en apelar al estereotipo de una familia feliz (papa, mama3, hijo, hija, y a veces un
perro).

IDEA CLAVE

Las emociones de los consumidores tienen un impacto significativo en su comportamiento, y las

decisiones de compra se basan en algunos de estos estados emocionales, por lo que es fundamental que

en cualquier estrategia de marketing y ventas se tenga en cuenta.



DEL MARKETING AL NEUROMARKETING

El marketing ayuda a conocer el mercado y a los
consumidores.

Asi, se consigue atraer, captar, retener y fidelizar a los clientes
finales a través de la satisfaccion de sus deseos y
necesidades.

Las técnicas de marketing son variadas e intentan llegar al
consumidor conectando con sus sentimientos y emociones
transmitiendo valores que les aporten sensaciones positivas.

Esto se obtiene, siguiendo la tendencia que abrid el
marketing emocional, a través del neuromarketing y que
desarrollamos a continuacién. Pero équé es y como funciona?




NEUROMARKETING

El Neuromarketing es la aplicacién de las
técnicas de la neurociencia al marketing. Su
objetivo es conocer y comprender los niveles de
atencion que muestran las personas a diferentes
estimulos.

De esta manera se trata de explicar el
comportamiento de las personas desde la base
de su actividad neuronal.
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El cerebro racional, que es la mente ldégica, también llamado
neocdrtex, que representa la parte consciente de nuestra
mente. Este es el Unico de los tres cerebros que habla, por lo
tanto, es el que racionaliza en palabras. Este cerebro es el
gue dice “comenzamos la dieta la semana que viene”.

El cerebro limbico, es el cerebro emocional, también
llamado subconsciente. La neurociencia explica que todo lo
gue compramos lo hacemos para reducir un miedo o para
obtener placer, asi que este es el cerebro que nos impulsa a
comer o beber cuando estamos tristes o deprimidos.

El cerebro reptil, esta representado por la mente
inconsciente, y se encarga de la supervivencia, la
reproduccion, la defensa y la proteccidn. Sus reacciones
estan representadas por cédigos reptiles. Esta programado
para ahorrar energia, por eso se le llama cerebro mediocre,
y explica por qué es tan dificil cambiar. Por ejemplo, cuando
la alarma del reloj suena en la manana, y la ponemos 10
minutos mas tarde.

Porcentaje de Influencia de Cada Cerebro
en la Toma de Decisiones
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Como Identificar
los Cadigos

Reptiles de tu
Marca




CARACTRISTICAS

* El cerebro reptil o reptiliano, también es conocido como complejo R o complejo reptilico, ocupa el
5% del total de nuestra masa cerebral, posee las capacidades instintivas basicas relacionadas con la
supervivencia y controla muchos de nuestros instintos. Controla funciones como la respiracion, el
hambre y la sed, asi como las emociones primitivas como el sexo, el poder e inclusive la violencia
como medio de supervivencia.

* Esirracional, no piensa ni siente emociones; basa sus reacciones en lo conocido, en el habito. Vive en
el presente y se mueve por la impulsividad. Actua.

* Pero al final, este cerebro antiguo y primitivo, el mismo que compartimos con otros vertebrados, es el
gue toma las decisiones de compra; aunque el cerebro limbico y racional intervienen, el que decide
es el reptil.



¢QUE SUCEDE REALMENTE?

* Nuestras decisiones de compra no las toma la razon, son
inconscientes. Es por ello que muchas veces compramos algo
que en realidad no necesitabamos.

* Después de haber pagado, buscamos una excusa o motivo
para tratar de justificar de alguna manera la decision de
compra.

* Y como es altamente conocido que el cerebro reptil es el que ‘!{LAME m =7

toma las decisiones, es importante que cada vendedor
reconozca los codigos reptilianos de su publico objetivo.




¢QUE SON LOS CODIGOS REPTILES?

* Los codigos reptiles son aquellos que al ser usados influyen en nuestros comportamientos y
decisiones de compra. Representan las motivaciones mas profundas y subconscientes que
conducen al individuo a hacer algo.
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EJEMPLOS

Ejemplos del cédigo reptil que se encuentran relacionados a un sector comercial o tipo de negocio.

* Reto: Articulos deportivos, estudios.

* Libertad: automoviles, motocicletas, venta de combustible.

* Pertenecer: Bares, discotecas, cafés, grupos sociales o de otra indole.
* Control: Hotel para hacer negocios.

* Poder o dominacidn: relojes de lujo, joyeria venta de carros deportivos o de lujo, grandes casas, agencias de
publicidad, servicios de tecnologia, ropa de alta costura (de disefador), educacion.

* Familia: Inmobiliaria, espacios de esparcimiento y de recreo, viajes y turismo.
* Placer: Spas, restaurantes, hoteles vacacionales
* Seguridad: Venta de seguros, planes de pensidn, venta de ropa, inmobiliaria.

* Exploracion: Agencias de viajes turisticos, television, Internet.



IMPORTANTE

* Debe ser una norma identificar el codigo reptil de nuestra marca o producto.

* Puede gue tu marca tenga varios codigos reptiles, lo importante es definir cual es el botdn
reptil mas potente y determinar otros dos como secundarios parta que apoyen al principal.

* Trabaja (en base a ellos) tu discurso de venta, tus piezas publicitarias, tus promociones y tus
acciones de marketing. Plantea estrategias y crea contenidos que activen esa parte instintiva
en el usuario y les generen deseos de compra.



COMO IDENTIFICAR LOS CODIGOS REPTILES DE TU
MARCA O PRODUCTO

(® rockcontent

Para identificar los cédigos reptiles de nuestra marca o PERSONA R:U:IN[eleXel:N]55\"[o

producto, es primordial conocer a nuestros clientes.

Tienes que conocer a quién le vas a vender y qué vas a vender, e

tienes que preguntarte cuales son los botones reptiles mas
poderosos de activacion para que esta persona compre.

Trabaja en
grandes empresas

No gasta mucho
tiempo en la internet

NECESITO ENTONCES CREAR UN “BUYER PERSONA” ' | Renta mensual

entre R$5.000,00

y R$30.000

Buyer Persona es la representacion ficticia de tu cliente ideal.
Estd basada en datos reales sobre el comportamiento y las
caracteristicas demograficas de tus clientes, asi como en una
creacion de sus historias personales, motivaciones, objetivos,
retos y preocupaciones.

DETALLES SOBRE NO HABLA
DEFINICION ESPECIFICA HABITOS Y TRABAJO DEFINICION AMPLIA SOBRE HABITOS

PERSONAJE CONSUMIDOR NO SE REFIERE A PERSONAS QUE PUEDEN
ESPECIFICO IDEAL ALGUIEN ESPECIFICO QUERER TU PRODUCTO



EJEMPLO

Quieres vender una casa y tienes como posible cliente a un hombre trabajador de unos 38 afios, padre de dos hijos, que le
encanta compartir en familia y tener nuevos recuerdos y experiencias.

El siguiente paso es hacerte una pregunta respecto a tu productos o servicios:
¢Cual seria los tres botones reptiles mas poderosos o el motivo mas grande para que este hombre compre esta casa?

A partir de alli realizarias una pregunta por cada botdn reptil de la lista:
Ejemplo: ¢Este hombre compraria esta casa....

* para tener poder?

* para controlar?

* para trascender?

e para explorar?

e paraser libre?

e para sentir placer?

* para pertenecer?

* para retar?

e para la familia?

e para sentir seguridad?
e para ser reconocido?




e Cuando ya tengas identificados los codigos reptiles de tu
marca, el siguiente paso a realizar es incluirlos en tus piezas
de marketing, ya sea en los escritos utilizando el copywriting
o empleando imagenes.

Pongamos un ejemplo:

e Tienes una inmobiliaria e identificaste aue los codigos
reptiles de tu negocio son seguridad, familiay
reconocimiento. En este caso los copys que utilices en tu
sitio web tienen que estar dirigido a lo bien seguros y
resguardados que estara la familia al tener un sitio dénde
vivir. Utiliza imagenes alusivas a la vida en hogar y a los
momentos gratos aue sera pasarlo en familia, pero haz
énfasis en |la seguridad.

* Ahora bien, éLos cddigos reptiles arriba sefalados para el
ejemplo del hombre padre de familia, serian los mismo para
un hombre soltero de 35 afios?

NO

* |dentificar los cddigos reptiles de tu marca dependera de
lo que vendas y a quienes les vendas, en este caso los
botones reptiles para este posible cliente serian:

* Dominacidn, Libertad y Reconocimiento.




SEIS ACCIONES QUE ACTIVAN EL CEREBRO REPTIL DE TU CLIENTE

1. Emocidnalo

* Toma en cuenta que el cerebro reptiliano funciona por
el mecanismo estimulo-respuesta, lo que
inconscientemente conlleva a las emociones y esas
emociones juegan un papel preponderante en las
decisiones de compra.

* Es por ello qgue actualmente las marcas estan
explotando el marketing emocional, en donde se apela
al sentimiento. Las grandes marcas activan en sus
publicidades esa emocidn que haga reaccionar los
sentidos del usuario, les haga despertar sentimientos
hacia la marca o producto y en consecuencia puedan
influenciar al consumidor en sus decisiones de compra.




2. Centra tu atencion en él

* El cerebro reptil esta centrado en si mismo, le encanta toda la atencion puesta en él; el potencial
cliente tiene que sentirse unico y especial. Por ello en tu discurso debes dirigirte directamente a la

persona.
3. Enfécate en un principio y en un final

* El cerebro reptiliano prioriza los comienzos y finales.

* Es decir, el cerebro reptil esta mas influenciado por el inicio y final de un evento, ya que la
impresion inicial permite completar el resto del viaje y determina si lo que viene le interesa o no.
Desde un principio se tiene que enganchar al usuario. Ya la parte final de la experiencia es aquella
gue se va a quedar en el recuerdo, es aquella que va a dejar una huella impregnada en la memoria.



4. Se visual

* El cerebro reptil responde a estimulos visuales mas
rapidamente que a las palabras. De alli la importancia de
utilizar material altamente visual para vender ya que las
imagenes activa la toma de decisiones. Enfocate en reforzar la
identidad visual de tu marca, los disenos de tus productos, el
packaging, el disefo grafico de tus piezas publicitarias, las
imagenes que acompanan a tus posts.

* Recuerda... unaimagen vale que mas que mil palabras.




5. Hazle notar un contraste

* Hazle notar diferencia al cerebro reptil entre un antes
y un después, entre un mucho y un poco, entre un
todo y un nada, ya que el cerebro al identificar un
contraste acelera la decision de compra.

6. Dale algo simple y tangible

* El cerebro reptil no es complejo, es basico; por lo
tanto, los mensajes tienen que ser claros, simples,
reconocibles y concretos. Dale algo tangible, solo lo
tangible es profundamente emocional y visual.
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Para que se utiliza el neuromarketing ?




Controla principalmente el 1 Controla principalmente el
lado derecho del cuerpo | ladoe izquierdo del cuerpo

Lenguaje

Escritura

Logica

Matematicas

Ciencias

Hemisferio | Hemisferio

izquierdo y derecho

Musica
Fantasia
Arte
Percepcion
Creatividad

Genio

Expresiones
emocionales




Las nuevas metodolo%:'as de investigacion logran detectar rapidamente la
diferencia entre cada hemisferio cerebral, lo cual permite segmentar el mercado
y disenar una estrategia de marketing adecuada.

1- Ante una innovacion, sera mas facil captar a los clientes en los que predomina el pensamiento
caracteristico del hemisferio derecho, ya que siempre son los primeros en adoptar un nuevo
producto.

2- Los mensajes publicitarios, cuando destacan aspectos emocionales logran impactar e
impresionar al hemisferio derecho evitando que la actitud racional y critica del izquierdo pase a
primer plano. Esta misma estrategia es utilizada en los puntos de venta, cuando lo que se busca es
desencadenar la compra por impulso.

3- En cuanto al precio, si lo que se quiere es disminuir la sensibilidad a este, es aconsejable utilizar
imagenes'y conceptos que impacten en el hemisferio derecho, susceptible ante valores como la
amistad, la belleza, el amor, antes que el izquierdo pueda intervenir.






NEUROMARKETING Atencién

Cuando el
. ST : ., consumidor ve,
* El neuromarketing es una disciplina que tiene como funcién escucha o sabe
principal investigar y estudiar el cerebro humano. También glgrggaueslues
los procesos que muestran de manera clara la toma de o gl e

decisiones de los consumidores en los campos de accion del cambian de

: .. acuerdo con el
marketing tradicional. sentimiento que

Es aplicar técnicas de neurociencia al marketing para saber i
cual es el comportamiento de los consumidores durante el -~
proceso de compra. Memoria
En concreto, se centra en medir tres aspectos: la atencion, la I capackind de
emocion y la memoria. Son las fases que se atraviesan recordar es un
cuando, por ejemplo, vemos un anuncio. :‘bmtl?emeen el
tema, pues para
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debe ser

recordada.
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DIFICIL

MEMORIA

CUANDO LA PERSONA HA
MEMORIZADO UN
PRODUCTO

LA EMPRESA HA
CONSEGUIDO SU OBIJETIVO




ATENCION Y MEMORIA

* Medir la atencion y la memoria de un consumidor puede resultar relativamente facil.

PERO éComo nodemos medir realmente las emociones que siente un consumidor ante un producto
o servicio de nuestra empresa?

Para responder a esta pregunta tenemos que hablar de Paul Ekman, quien formulo la
“Teoria de las emociones” en los anos 70, concluyendo que existen emociones basicas y universales:

* Felicidad
* Miedo

* Sorpresa
* Tristeza

* Desprecio
* Asco

* Enfado




“La gente olvidara lo que dijiste, la gente olvidara lo que hiciste, pero la
gente nunca olvidara como la hiciste sentir” Maya Angelou

Cada emocion activa un circuito especifico en nuestros recuerdos y desencadena comportamientos
gue buscan la supervivencia. En este sentido, podriamos decir que tienen diferentes funciones:

El Asco: nos produce rechazo hacia aquello que tenemos delante.

El Miedo: nos provoca proteccion.

La Sorpresa: ayuda a orientarnos frente a una nueva situacion.

La Alegria: nos impulsa a reproducir aquel suceso que nos hace sentir bien.
El Enfado o enojo: nos induce hacia la destruccion.

La Tristeza: nos motiva hacia una nueva reintegracion personal.

Las marcas apelan a las emociones universales en las campanas comerciales para lograr un lugar de
privilegio en nuestros recuerdos.



Por ejemplo, cuando Papas Lays
desarrollo [a campana viral:
Hoy es viernes, busco
provocarnos alegria e

impulsarnos a volver a comer
papas fritas para sentirnos mejor




Decision de compra

* Através de estas métricas emocionales, podemos
predecir hasta un 60% del comportamiento de un
consumidor.

* Asi. podemos plantearnos como empresa aue la decision
de compra no es tanto racional, sino emocional.

* Hay que tener en cuenta que los consumidores no
siempre dicen la verdad. El acto de mentir o no es algo
qgue el consumidor puede controlar. Esto en una prueba
de tu producto o servicio no es bueno, ya que deriva en
datos erréneos. Dicho esto, hay algo que el usuario no
puede controlar v son las denominadas
microexpresiones.
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Conocer para Conectar

* @Gracias a estos mini gestos que hacemos involuntariamente ante algo que nos
provoque cualquiera de estas emociones, podemos recopilar datos veraces sobre
si nuestro producto o servicio realmente gusta o no.

* Aplicando lo explicado con técnicas y herramientas que utiliza el neur
obtendremos unos datos muy potentes y reales sobre cdmo mejorar, s
hubiera que hacerlo, nuestro producto o servicio para lograr el mayor
ventas.




¢ Que usa Starbucks como punto de conexion para
aumentar esa sensacion de intimidad y por qué [0s
consumidores lo ven de ese modo?

Para lograr los mejores resultados y posicionarse de un
modo positivo, las marcas deben vincularse a indulgencia y
conectar con la idea de que “generan momentos”, en este

caso, de gratificacion y cuidados.
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Ademas de la larga via neuronal que conecta el tdlamo con el cortex
(el cerebro pensante) existe otra via que comunica directamente el
talamo (estacion de relevo que recibe la mayor parte de la
informacién que ingresa al cerebro) con la amigdala (cuyo papel
principal es el procesamiento y registro de emociones).

Esta via actua como una especie de atajo que acorta el primer camino
gue recorre la informacion.

Por lo tanto, en el proceso de sentir las emociones el cerebro utiliza
dos vias de accion, la primera, via rapida, donde la amigdala recibe los
estimulos procedentes de los sentidos y genera una respuesta
automatica y casi instantanea, por ejemplo, poner en el carrito "sin
pensar en el precio” el vino que nos recomendd un amigo.

Un cuarto de segundo mas tarde, la informacion llega a la corteza
cerebral, donde se adapta al contexto real y se concibe un plan
racional de accion: "Este vino cuesta casi 2500 pesos...éilo compro o
no?". Esta seria la via lenta.

Corteza
prefrontal

Amigdala

-

~— Tlalamo
7
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/ técnicas de neuromarketing

Para el estudio de los factores que influyen en la decision de compra, esta
disciplina utiliza diversas herramientas. Gracias a ellas, se puede observar
como el cerebro humano reacciona al producto o servicio y qué estimulos
provoca:

* Resonancia magnética

* Eyetracking: se observa los movimientos de rastreo del ojo

* Electromiografia: es el estudio de |la respuesta eléctrica de los musculos
* Electroencefalograma

* Electrocardiograma: respuesta del corazéon ante diferentes estimulos y
permite observar el impacto emocional ante a un producto

* GSR: estudia las respuestas galvanicas de la piel a través de corrientes
eléctricas

* Face Coding: técnica a través de la cual se puede predecir lo que ocurre
en una mente por los gestos y las expresiones del rostro




Ventajas de usar las técnicas de neuromarketing

La forma tan profunda en la que nos permite el neuromarketing conocer a los
consumidores presenta grandes ventajas para las empresas:

* Optimizar la experiencia del cliente en cuanto a sus opciones de compra
* Provocar el efecto contagio

* Experimentar y estimular con el producto o la marca a través de los cinco
sentidos

e Através de la memoria, mejorar el alcance, la retencion y el procesamiento de
la informacién aportada sobre la marca o el producto

e Actuar sobre la experiencia emocional y el recuerdo

* Conocer estas ventajas y saber como aplicarlas dentro de tu estrategia de
marketing te permitira aventajar al resto de tus competidores.
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Medicidn y Comparacion de spot televisivo bajo tres parametros:

Atencion: A través de seguimiento ocular (Eye-Tracking)

Activacion (accion fisica): Mediante la Respuesta Galvanica de la Piel (GSR)

Relevancia: Medido a través de un Electroencefalograma (EEG)

Descubrieron que los picos mas altos en cuanto a intensidad se encontraban en el spot mas explicito y que

mas MIEDO generaba. Como resultado, su tasa de “reconocimiento” era del 91% (casi un 30% mas que el
otro) y su tasa de «recordacion» del 63% (casi el doble que el otro spot)
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Logotipos, odotipos y sonotipos

éEs agradable caminar por nuestras tiendas? (tacto y oido).

éLas mesas y sillas de nuestros establecimientos son agradables cuando nos
sentamos en ellas? (tacto).

éTenemos la temperatura correcta o nos hemos pasado con el aire
acondicionado? (tacto).

éLos colores y la decoracidn invitan a la vitalidad o a la introspeccion? (vista).

éTenemos la iluminacidn adecuada en nuestro restaurante o nuestra joyeria?
(vista).

éDeberia sonar musica en nuestros establecimientos? ¢Y qué tipo de musica?
(oido).

éEse hilo musical tan practico responde realmente a nuestra estrategia de
marca y posicionamiento? ¢Invita a nuestros clientes a quedarse o a irse
corriendo?

* No olvidemos que TODO comunica.

y



Recuerdo

Vlsta

Poder evocativo: El olfato es el sentido
OZ O I fa to ~mds potente a la hora de fortalecer el recuerdo ﬂ/,f

hcomblmddn del sabor junto al olor

] Gusto | piSeestntel
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Tipos de neuromarketing

 Estas técnicas pueden parecer raras o excesivas, pero
tienen grandes resultados. En nuestro dia a dia, es habitual
encontrarnos con ejemplos que nos resultan habituales,
pero responden a distintos tipos de neuromarketing.

Las técnicas mas usuales son los siguientes:

* Los aromas agradables van a despertar en nosotros una
sensacion de atraccion. De este modo, los supermercados
usan el olor a pan recién hecho como un reclamo.

* Lo mismo ocurre con las perfumerias, donde, aunque las
fragancias estén embaladas, siempre huele a un perfume
gue nos invade y genera en nosotros la necesidad de entrar
y comprarlo.
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Extra gentle for the
most sensitive skin.
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Neuromarketing auditivo

e La musica es algo que también va a influir en la
decision de compra. En las tiendas encontramos
diferentes musicas segun el tipo de publico al
que va dirigido y los productos que se vendan. En
tiendas dirigidas a los jovenes, es normal que se
escuche la musica que esté de moda.

* Pero, por ejemplo, en un supermercado el hilo
musical es mas tranquilo. Y es que, en ese caso,
la intencidn es que permanezcamos alli el mayor
tiempo posible y compremos mas productos.
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Como compran las mujeres vs. los hombres

HOW HOW
WOMEN SHOP MEN SHOP




Diferencias entre el cerebro masculino y femenino

El nucleo del area predptica del hipotalamo es, en
promedio, 2.5 veces mas grande en el hombre que en la
mujer. Este nucleo es responsable del comportamiento
sexual y explica por qué son tan efectivos en el segmento
masculino los productos cuya estrategia de
posicionamiento incluye simbologia erética como el
desodorante masculino Axe.

El cuerpo calloso del cerebro femenino tiene conexiones
axonales mas largas que el masculino, por ello, las
mujeres tienen mayor facilidad para integrar
pensamientos que vinculan elementos diferentes entre
si. Por ejemplo, la relacion entre las distintas marcas y los
beneficios que cada una de ellas ofrece para satisfacer (Oistpacion de cakn)
una necesidad determinada.




* Un ejemplo célebre , 1€ ' : )s marcas rivales mas famosas
a nivel mundial: F la \

* EL DESA

* Despuéssere X Yhier tamar: Caca-
Cola sanA nor 11 Fn ecte cacn <e activaha la corte7a nrefrantal (resnoncable de los procesos de

expresion de la personalidad, la toma de decisiones y el comportamiento social). -
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Cuando los participantes bebian Pepsi se incrementaba la actividad cerebral, |la zona asociada al placer
y el bienestar tras la ingesta de alimentos.

Posteriormente, invirtid la prueba e informé a los participantes de la bebida que estaban consumiendo
en cada momento. En este segundo test el resultado fue favorable a Coca-Cola, debidoa que cuando
los participantes conocian de antemano qué marca estaban consumiendo se activaba la zona del
cerebro asociada con los recuerdos y a las experiencias. Ello le permitié demostrar que el cerebro
humano no sdélo responde al gusto o al sabor, sino también al vinculo emocional de cada consumidor
con la marca en cuestion.

En este sentido, Coca-Cola esta mucho mejor “posicionada” que Pepsi, es decir habia conseguido un
vinculo emocional con sus clientes que va mucho mas alla del mero sabor de su bebida, permitiendole
gozar del liderazgo absoluto en su categoria y contar con clientes auténticamente fieles a su producto.
La clave de los mensajes de Coca-Cola es su capacidad para generar emociones. Practicamente en
todos los anuncios el foco no esta puesto en argumentos racionales, sino en imagenes que apuntan
directamente al cerebro emocional.
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ejemplos de uso del neuromarketing digital

La palabra "precio" activa los centros de dolor en el cerebro, asi que es
importante expresar este concepto de manera sutil. Por ejemplo, podemos
sustituir la palabra por el simbolo de S, o animar al cliente a que compre sin
decirlo de manera explicita.

Apelar a los sentimientos Queremos colarnos en el subconsciente del consumidor
y animarle a tomar decisiones impulsivas. Provocarle sentimientos (risa, amor,
solidaridad...) o hacer que recuerde sus-momentos mas positivos funciona a la
hora de llamar su atencion y nos abre |la puerta a lo mas profundo de su cerebro.

Storytelling: hagas lo que hagas, cuenta'una‘historia. Las historias crean un
vinculo de confianza con la marca, ayudan a instalarse en la memoria-de.los
consumidores y le dan sentido a la marca, creando una cultura en torno a ella.
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5 de los trucos mas viejos de la publicidad: crear ofertas
aC|on de que un producto se va a agotar. Esto crea en el
la cbmpra de la manera mas rapida posible.

tros ,QJOS se dirigen antes a las imagenes que a los textos y
yor facilidad. Usa un diseno atractivo y busca las mejores
presién inolvidable.
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La construccidon de marca para los consumidores representa una

oportunidad para [Aidseciacion deUNIPFOGUCEOICON AtHBULOS|como:

la calidad, diferenciacion, lo cual se convierte en un beneficio de
seguridad a la hora de la accion de compra generando un valor agregadt
al consumidor.

Psicologia del color: écual es el significad
de los colores y como afecta a tu marca?

Saber qué representa cada color te puede ayudar a planifica

|
estrategia de marca mas fuerte y con la que tus clientes puedan
conectar mejor.



dQué es la psicologia
del color?

La psicologia del color es el estudio de los
colores y su significado en relacion con el
comportamiento humano.

Su objetivo es determinar el significado de
los colores y como el color afecta nuestras
decisiones cotidianas como, por ejemplo,
los articulos que compramos.

éEl color de un vestido nos condiciona a la
hora de finalizar una compra? éLos colores
del packaging nos hacen elegir una marca

sobre otra? ¢El color de un icono nos hace
mas propensos a hacer clic en él?...

La respuesta rapida es si
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EL COLORROIO

En marketing, el -se usa para captar la atencion.

Esta asociado con la emocidn, la pasion, el peligro, la energia
y la accion.

Grandes marcas como Coca-Cola utilizan el simbolismo del
color rojo para representar las emociones que desean
transmitir al usuario.

Adema3s, el color rojo tiende a generar apetito, por lo que es
comun gue marcas de alimentacion y bebidas lo utilicen a
menudo en sus disefos.




EL COLOR NARANJA

_Rescubre mas

En la psicologia del color, representa la creatividad, la aventura, el
entusiasmo, el éxito y el equilibrio.

Agrega un poco de diversion a cualquier imagen, sitio web o material de
marketing en el que se encuentre.

A pesar de que es un color que atrae, el simbolismo del color naranja no es
tan agresivo como el del color rojo. Por ello, muchos vendedores lo
prefieren para los botones de llamada a la accién (CTA) con el objetivo de
aumentar su trafico web o en areas de su tienda online que quieren
destacar para mejorar las conversiones.



VER PRODUCTOS

INFORMACION

REGISTRARSE

EL COLOR AZUL

La estabilidad, la armonia, la paz, la calma y la confianza son solo
algunos de los sentimientos que tus clientes pueden sentir con
respecto a tu marca cuando integras el color azul en tu identidad
de marca.

Por el contrario, puede provocar una sensacion de frialdad.

El azul se puede utilizar en el logotipo de tu sitio web o en la
navegacion superior de tu tienda online.

Algunas tiendas agregan el color azul en su garantia, certificado
de confianza, pagina sobre mi o sobre nosotros e iconos de envio
gratis para fortalecer el aspecto de confianza que simboliza este
color.

Muchas de las redes sociales emplean el color azul en su
identidad de marca. Por ejemplo, Facebook, Twitter y Skype.



Hipotesis de los colores

H1. El uso del color Azul provoca una respuesta positiva de
compra al aplicarse en empaques de productos de Relajacion.

* H2. El uso del color Verde provoca una respuesta positiva de
compra al aplicarse en empaques del producto de Origen
Natural o de origen organico.

* H3. El uso del color Morado provoca una respuesta positiva
de compra al aplicarse en empaques de productos Religiosos.

 H4. El uso del Rojo provoca una respuesta positiva de compra
al aplicarse en empaques de productos relacionados con el
Amor
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H5. El uso del color Naranja y Amarillo provocan una respuesta positiva
de compra al aplicarse en empaques de productos Alimenticios.

e H6. El uso del color Blanco provoca una respuesta positiva de compra
al aplicarse en empaques de productos de Salud.

* H7. El uso del color Gris provoca una respuesta positiva de compra al
aplicarse en empaques de productos de Alta Tecnologia.

* H8. El uso del color Negro provoca una respuesta positiva de compra al
aplicarse en empaques de productos de Joyeria o Lujo



