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Este trabajo propone comenzar investigando el area de la Neurociencia y como es
utilizada en el Marketing, es un sector que esta evolucionando en el area de negocios
y sus conceptos valen ser estudiados en profundidad.

Resumen

Cada tema que se presenta a lo largo de la tesis ha sido investigado en profundidad
por los autores que se presentaran a lo largo del trabajo, fueron seleccionadas las
ideas mas importantes para aplicarlas a todo tipo de organizacion.

Una vez desarrollados estos conceptos se enfocara el Neuromarketing al eCommerce,
una plataforma de Internet que permite captar la atencion de los clientes potenciales
aplicando los métodos de Persuasion que proponen Cialdini y Kolenda Nick entre otros
autores.

El trabajo concluye con el estudio de los diferentes métodos que se pueden aplicar
para persuadir a los posibles consumidores, generar una fuerza impulsora que logre
tener impacto positivo en nuestro objetivo.

Palabras Claves: Neurociencia, cerebro, pruebas A/B, persuasion, psicologia,
emociones, eCommerce, marketing.
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Introduccioén

El presente trabajo tiene como objetivo estudiar las respuestas emocionales de las
personas a través del Neuromarketing conectando el marketing con la neurociencia y
psicologia y demostrar la importancia de interactuar con el cliente conociendo sus
conductas.

Al clasico esquema de marketing suele relacionarselo unicamente con las ventas o
se piensa que su enfoque esta destinado a las estrategias basadas solo en el producto
con el fin de satisfacer necesidades fisicas o funcionales. El propdsito del TPPF
consistira en analizar el marketing no solo desde el punto de vista tradicional sino
también desde un enfoque psicolégico comercial mediante los modelos de persuasion
que se expondran a lo largo del trabajo.

Se demostrara que los conocimientos del marketing tradicional ya no son
suficientes para competir en el mercado de hoy que ya ha evolucionado, éstos se
pueden potenciar conociendo los diferentes métodos que generan los impactos
emotivos.

El objetivo es dar a conocer numerosas investigaciones que han trabajado en
conjunto el area de mercadotecnia, medicina y Psicologia integrandose para lograr
encontrar una relacion de estimulos de forma integral.

Teniendo en cuanta que el cerebro trabaja de forma interconectada se integraran
temas como la memoria, emociones, experiencias, significado de colores, sentido del
olfato, audio, construccion de personalidades, y funcionamiento del cerebro para
entender como se conectan con el consumidor y el mensaje.

Uno de los grandes desafios de una Marca, producto o pagina web, es saber cémo
generar una conexion real con su consumidor, cliente o publico, el punto de partida
esta en conocer al cliente objetivo, como pueden ser sus posibles reacciones antes de
destinar todo el esfuerzo y recurso Unicamente al producto final y poder lograr en el
consumidor su preferencia y fidelidad, por ello la importancia de conocer estas
herramientas para aplicarlas al proceso de consumo conociendo su mente.

El ser humano es el elemento clave en estos estudios ya que son los generadores
de emociones, reacciones, preferencia e intereses que nos permitiran analizar el
comportamiento del consumidor ante los estimulos del Marketing, pero a su vez se
considerara el entorno ya que es un factor clave que puede modificar cualquiera de
dichas variables.

Aqui nace el interés en la investigacion del presente trabajo, dar a conocer la

eficacia de las técnicas que nos ofrece interrelacionar el area comercial, neuronal y
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psicolégica y demostrar que tan viable es esta manera de hacer Marketing
estableciendo diferentes estrategias de mercado. Como profesionales se debe
considerar que parte del proceso creativo y de innovacion requiere de cambios tanto
en el pensamiento como en la metodologia que se utiliza, replantearnos el sistema que
seguimos e implementar estrategias innovadoras permitiendo superar las limitaciones

del uso tradicional entendiendo las verdaderas necesidades de los consumidores.
Marco Teodrico

La metodologia del trabajo consistira en investigaciones acerca de coémo funciona el
cerebro y como utilizar la persuasion en el consumidor, la psicologia, el
Neuromarketing y el eCommerce a través de libros y paginas web Nacionales e
Internacionales. (La Bibliografia Internacional se encuentra en idioma Inglés y se
traducira en el trabajo al castellano ya que sera consultada en su idioma original para

no perder objetividad).
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Capitulo | Marketing tradicional

El clasico esquema de Marketing surge de relaciéon vendedor cliente, este ultimo
impone muchas veces una cierta resistencia que el vendedor debe superar con sus
habilidades para generar confianza y empatia con el cliente para lograr la venta final.

Kotler y Armstrong’ definen al Marketing como el proceso mediante el cual las

empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones solidas con ellos.

PROCESO DE MARKETING

Crear valor para los clientes y construir relaciones con el cliente

Entender al mercado

y las necesidades y ‘estra
deseos de los ‘marke

clientes

Atraer a cambio el
valor del cliente

=

Figura 1 - Proceso de marketing

El primer paso consiste en obtener un entendimiento completo del mercado
investigando las necesidades del consumidor.
El segundo paso es disefiar una estrategia de Marketing segmentando el mercado

para atender la demanda que haga mas rentable a la empresa.

Una vez obtenida la estrategia se debe elaborar un programa basado en las 4P

(modelo creado por E. Jerome Mc Carthy en 1960)

e Producto: Caracteristicas del producto para satisfacer al cliente.

e Precio: Corresponde al valor que esta dispuesto a pagar por el producto que
ofrece la empresa.

e Promocién: Canal de comunicacion definido para que los clientes quieran
adquirir el producto que se ofrece.

e Plaza: Canal de distribuciéon, mientras mas accesible sea para el cliente mas

valor tendra para los clientes.

' Kotler, Armstrong. Fundamentos del Marketing

7
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En el marketing digital el modelo 4C fue propuesto por Robert F. Lauterborn (1990)

e Contenido: Investigar, conocer y escuchar a los clientes, ofrecerles contenido.

e Comunidad: crear una comunidad entre todos los usuarios que visitan la web.

e Conexion: cada red social tiene un contexto y lenguaje por eso no se debe
redactar de la misma forma en todas las redes.

e Conversacion: conversar y saber escuchar a los clientes, ganar su confianza

para que se sientan comodos con la marca.

Piramide de Maslow

La piramide de Maslow?, llamada jerarquia de necesidades es una teoria de
motivacion que trata de explicar que impulsa la conducta humana, fue creada por
Abraham Maslow. Consta de cinco niveles que estan ordenados jerarquicamente
segun las necesidades humanas que tienen las personas.

En el nivel mas bajo de la piramide se encuentran las necesidades mas basicas,
como alimentarse o respirar. No se puede subir de escalon sin haber cumplimentado
las necesidades del que lo antecede, solo al cubrir esas necesidades se puede subir al
siguiente escaldn. Esta teoria fue formulada en su libro “Una teoria por la motivacion

humana”

1- Necesidades Fisiolégicas: Necesidades para la supervivencia, respirar,
hidratarse, alimentarse, dormir. Maslow pensaba que estas necesidades
biolégicas son fundamentales para el desarrollo del ser humano, sin estas no
se podria avanzar a los siguientes escalones ya que quedarian en lugar

secundario, lo mas importante es satisfacer las de orden bioldgico.

2- Seguridad: Se busca mantener una situacién de orden y seguridad en la vida,
tener una vivienda, estabilidad econdmica para satisfacer las necesidades
fisiologicas. La persona se debe sentir protegida y segura al cumplir estas

necesidades que le permiten proyectar su vida.

> Maslow Abraham (1954). Motivacién y Personalidad.
8
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3- Necesidades sociales: Sentimiento de pertenencia a un grupo.

4- Reconocimiento: Necesidad de reconocimiento como confianza,

independencia personal, reputacion.

5- Autorrealizacion: El mas alto de los niveles, una vez alcanzado todos los
niveles se llega al éxito personal, es un ideal al que la mayoria de las personas
aspiran llegar. Se satisface mediante oportunidades para desarrollar el talento

maximo, expresar ideas, conocimientos y obtener logros personales

Necesidad de autorrealizacion
Desarrollo del potencial.

Necesidad de autoestima
Reconocimiento, confianza,
respeto, éxito.

Necesidades sociales
Desarrollo afectivo, asociacion,
aceptacion, afecto, intimidad sexual.

Necesidad de seguridad |
Necesidad de sentirse seguroy
protegido: Vivienda, empleo.

Necesidades fisiologicas o basicas
Alimentacién, mantenimiento de salud,
respiracién, descanso, sexo.

Figura 2 - Pirdmide de Maslow *

Estudiando como funciona la piramide de Maslow se puede empezar a entender
cuales son los posibles comportamientos de las personas ante las necesidades que se
le presentan.

Como se observa, estas van ascendiendo a medida que se satisface su
antecesora. Por ejemplo, no se compraria un producto que dé reconocimiento social
si antes no se han cubierto las necesidades basicas. Esto es muy importante para
entender a qué publico se dirige, no seria viable ofrecer una marca de ropa como
Christian Dior en un sector de clase social baja cuando muchos de ellos no llegan a

cumplir con las necesidades basicas. Se debe conocer no solo al consumidor, sino

? Arias Sevilla Pablo. Economipedia. (2017) Pirdmide de Maslow.
9
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ubicar en que escalon de la piramide se encuentra para apuntar a cubrir sus
necesidades o persuadirlo para hacerlo. Seria muy dificil ofrecer a un consumidor que

tiene como necesidad basica comprar comida a comprar un “Drone”.

Una vez que conseguimos entender la necesidad del consumidor se debe enfocar
el producto al proceso de compra presentado, reconocer la necesidad es el primer
paso, identificar la insatisfaccion. Se sabe que el cliente buscara informacién vy
evaluara alternativas lo cual dara respuesta a su decisidon de compra. La satisfaccion
post compra es muy importante para contar con la informacion necesaria para saber si
generd satisfaccion o insatisfaccion ya que esto determinara el acto de volver a
comprar o no, incluso que recomiende el producto a otras personas ayudando

aumentar la popularidad del producto.

A continuacién, se desarrollara en este trabajo las distintas herramientas para
captar la atencion del consumidor en un mundo evolucionado y tecnolégico que nos
ofrecen varios autores que han investigado al marketing desde el punto de vista
psicolégico y tecnolégico para entender los comportamientos de compra, los motivos
que impulsa a una persona a comprar, cuales son los métodos que se pueden aplicar
para ayudar a generar un impacto con el publico al que se quiere llegar logrando
captar su atencién aplicando las metodologias al marketing.

Si bien las teorias tradicionales son la base para aplicar a las nuevas evolutivas, es
necesario conocer el nuevo mundo globalizado y tecnolégico al que nos enfrentamos,
hoy el publico ha cambiado, los medios de comunicacion son mas, los tiempos de
llegada son cada vez mas cortos lo cual hace que cada segundo de atencion sea

importante para aprovecharlo, la competencia es cada vez mayor.

Se buscoé presentar en el trabajo estas metodologias para aprovechar las
investigaciones que se han hecho y entender que muchas veces no esta la solucién en
modificar el precio de un producto para aumentar su venta, sino en el contacto que se
logra con el cliente atendiendo sus emociones, entendiendo su verdadera necesidad,
conectandose con él para lograr un vinculo de fidelidad destacando el producto propio

sobre todos.

10
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Estudia el desarrollo del sistema nervioso que interactia y da origen a la conducta.

La mente humana puede definirse como el conjunto de procesos mentales

consientes y no consientes del cerebro que se producen por la interaccion entre grupo

de neuronas que dan forma a los pensamientos.

Cada persona recrea la realidad en funcion de lo que percibe, cada persona le da

una interpretacion diferente. La actividad cerebral se incrementa a través de un

estimulo recibido y se incorpora una nueva palabra: “la marca o el producto”

Paul Mac Lean, médico Neurocientifico contribuyd con la Psicologia y propuso que

el cerebro humano es en realidad 3 cerebros en 1

Los “3 cerebros” (cerebro triuno)

CEREBRO
LIMBICO CEREBRO CORTICAL

EMOCION { o NEOCORTEX
™ — (RAZON, LENGUAJE,
APRENDIZAJIE, LOGICA)
100.000 afios

INTERACTUAR

ALIMENTARSE

REPRODUCIRSE

+200 Millones de afios ‘,f‘"

85% (&

CEREBRO
REPTILIANO
(INSTINTO, SOBREVIVIR, NuU eSTrOS
REACCIONAR, RESPIRAR,
DORMIR, DESPERTAR,

amoomace. | | decisiones ..

+500 Millones de afios

Paul Mac Lean

Figura 3 - Las tres partes del cerebro

Durante la década de 1960 Mac Lean contribuy6 en la teoria del cerebro, el cual

esta basado en el desarrollo evolutivo de la humanidad, en 1990 publicé su libro “The

Triune Brain In Evolution™

* Paul D. MacLean. The Triune Brain in Evolution. Role in Paleocerebral Functions.

11
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El modelo de los tres cerebros.

Mac Lean propone que el ser humano cuenta con tres cerebros en uno, cada
cerebro se fue agregando de acuerdo al proceso evolutivo contando con sus
respectivas tareas. Los cerebros diferenciados son Cerebro humano — racional,
cerebro mamifero — emocional, cerebro reptiliano — instinto, cada uno de ellos aparece

de forma secuencial.

e Cortex — Cerebro pensante, racional.
Es la parte externa del cerebro, considerado sede de la racionalidad en el
sistema nervioso ya que nos permite la aparicion del pensamiento légico el cual
existe independientemente de las emociones. Es lo racional y lo légico lo que
nos permite leer, planificar, sumar y aprender, es quien desarrolla las

habilidades cognitivas.

e Limbico, parte emocional.
Despierta las emociones, esta principalmente representando por el amor. Este
cerebro tiene memoria y acumula diversas sensaciones y experiencias
pasadas por lo cual reacciona sobre aquello que le agrada y le desagrada,
viéndose reflejado en los sentimientos y el comportamiento de acuerdo a la
experiencia vivida. Es el responsable de las emociones, estados de animo vy

memoria.

e Reptiliano, instintivo, no piensa solo reacciona.

Controla las funciones basicas para la supervivencia, como la sensacion de
hambre, decisiones instintivas, es el subconsciente. Esta encargado de la
respiracion, la vista y todas las condiciones vitales y naturales del cuerpo. Se le
asigna el impulso, el miedo, la ira, agresividad para defender lo propio y actuar
de acuerdo al sentido de carencia defendiendo el territorio.

El cerebro reptiliano es quien dirige las decisiones de compra, funciona por el
mecanismo estimulo — respuesta, las emociones son las respuestas

inconscientes.

12
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Los tres cerebros y el Neuromarketing

Es importante considerar las diferencias que hay en las reacciones, respuestas o
decisiones cuando predomina una sobre otra. Una decision instintiva practicamente
inconsciente del cerebro reptiliano difiere de la reaccion emotiva del limbico y de la
mas pensante y reflexiva del coértex. Se ha analizado cuales son los factores que
influyen al comportamiento del ser humano y esto ha impactado a la
mercadotecnia para dar importancia y estudiar a fondo el comportamiento del
consumidor con la rama en Neuromarketing.

Con investigaciones basadas en emociones, comportamientos y preferencias de los
consumidores se han realizado exitosas campafias publicitarias y han abierto un
nuevo modelo a la comunicacion, creacidén y mejoramiento de productos y servicios.
Las campanas de marketing se han centrado en el cerebro reptiliano y el limbico,
enfocando todas sus estrategias en estos ya que es la mejor forma de persuadir
mediante las emociones. Datos expuestos por estudios de expertos de las
universidades de Harvard y Chile en el 2016 con el simposio “Genes, Cerebro y
Conducta: Conceptos y Métodos Novedosos para la Exploracion del Sistema
Nervioso” afirman que el 85% de la toma de decisiones de la vida son
subconscientemente, en los impulsos y lo emocional.

El cerebro filtra la mayoria de la informacion que recibe de los sentidos y los
interpreta de acuerdo a su realidad que es la que siente la persona. Conocer estos

“‘enganos del cerebro” es fundamental para entender el comportamiento de este.

Filtro del cerebro

(14
fe
- Realidad
Estimulos — | o'% — s dela
== P persona
L, ‘ 1‘.
Los sentidos El cerebro

Figura 4 - El cerebro interpreta y crea su propia realidad

13
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Estudia los procesos mentales como la atencién, percepcion y memoria intentando
explicar con ello la conducta, toma de decisiones de las personas, el comportamiento
de compra, consumo y las decisiones de los clientes ante la eleccién de ciertos
productos. Nos permite conocer los procesos mentales que se pueden utilizar para
codificar informacion y ver como se percibe el entorno, esto puede variar de acuerdo al
entorno en el que se encuentra el individuo y puede originarse entonces diferentes
reacciones y percepciones entre las personas.

El Neuromarketing ha demostrado ser una herramienta de mucha utilidad, elegida
por grandes marcas como se vera mas adelante, con el objetivo de conocer el
funcionamiento del cerebro frente a diferentes estimulos presentados a los
consumidores y asi poder aprovechar esta informacién y conseguir despertar

emociones en el consumidor.

Peter Drucker fue uno de los primeros en ver la importancia de esta técnica,
consideraba que el objetivo principal es decodificar los procesos que forman parte de
la mente del consumidor para descubrir sus deseos y causas de eleccion que no se

ven en las decisiones de compra.

Tres tipos de Neuromarketing.

Roberto Alvarez del Blanco® habla en su libro acerca de lo que ensefia la

Neurociencia sobre el comportamiento del consumidor.

Neuromarketing visual

Todo lo relacionado con el sentido de la vista, con la percepcion que se tiene de las
cosas a través de los ojos. Las imagenes llegan rapido al cerebro, las personas
visuales son muy organizadas, les encanta ver el mundo ordenado y limpio, siempre
estan controlando las cosas para asegurarse de que estan bien ubicadas. Su postura
es algo rigida, con la cabeza inclinada hacia delante y los hombros en alto. Se
presenta siempre bien vestida y se la ve arreglada y limpia, la apariencia le es muy

importante, combina bien su ropa y la elige con cuidado.

> Del Blanco Roberto (2011). Neurmarketing

14
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Un ejemplo para captar la atencién de los consumidores que priorizan su
experiencia de marca a través de lo visual podria ser una empresa que ha marcado
frases a base de tinta hecha con malta en la espuma de cerveza, logrando asi captar

la atencion en imagenes.
Neuromarketing auditivo

Personas que perciben el mundo a través del oido y en lo que escuchan. En un
principio el oido advertia de un peligro, dependiendo del sonido que se escuchaba y su
intensidad sabiamos que tan peligrosa era la situacion.

Son personas conversadoras, tienen una gran capacidad de organizar mentalmente
sus ideas. A veces parecen estar de mal humor debido a su sensibilidad a ciertos tipos
de ruidos, normalmente son muy serios y no sonrien mucho. Su forma de vestir nunca
va a ser tan importante como sus ideas y su estilo tiende a ser conservador y elegante.

Un ejemplo, “la campana plantea que si no puedes decirle a tu amigo que su casa
es fea, cantaselo”

La musica que se elige para presentar un producto o exponerlo influye en el estado

de animo y por consiguiente en la decision de compra.
Neuromarketing kinestésico

Se basa por las emociones y sentimientos, es necesario el contacto fisico y no da
importancia al orden y los detalles, sus recuerdos se basan en sensaciones y no en
imagenes o palabras, es lo que se percibe con el sentido del tacto, olfato y gusto.

Se percibe el mundo a través del tacto, el gusto y el olfato, hay una postura
distendida. Suelen ser personas mas sentimentales, sensitivas y emocionales,
demuestran su sensibilidad y expresan espontaneamente sus sentimientos, se

relacionan muy facilmente con otras personas.

Un mismo producto que esta expuesto en una tienda dos personas pueden
percibirlo a nivel visualmente y auditivo de manera muy parecida ya que los colores de
la tienda y la musica que se escucha es igual para ambos, pero el olfato y el tacto

influyen en la decisién de compra.
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Objetivos del Neuromarketing

- Averiguar cémo el cerebro interpreta los estimulos.

- Prever la conducta del consumidor a través de su mente.

- Exponer las acciones del marketing con un enfoque emocional.
- Cubrir las necesidades del consumidor.

- Determinar que emociones se generan al adquirir un producto.
Herramientas técnicas del Neuromarketing

e Resonancia magnética funcional, mide cambios metabdlicos en el cerebro
mediante incrementos en la actividad neuronal, Con este método, los
investigadores estan estudiando por lo general las partes profundas del cerebro

tipicamente asociada con el placer.

e Electroencefalograma, mide la actividad eléctrica del cuero cabelludo que es
un reflejo de la actividad eléctrica neuronal inferior, Los electrodos miden las
ondas eléctricas producidas por el cerebro y permiten a los investigadores

rastrear las emociones, como la ira, la emocion vy la tristeza.

e Seguimiento de ojos. (Traducido del inglés Eye tracking), técnica del
movimiento ocular en el cual se evalua el punto donde se fija la mirada, se

detalla este método ampliamente en el capitulo 6.
Ventajas del Neuromarketing

e Optimiza los recursos publicitarios de la empresa, su fin es llegar a las
emociones del consumidor y permitir conocer la opinidon real y respuesta
emocional del consumidor sobre el producto, dando la posibilidad de conocer el

impacto real que este generara.

e Disminuye el riesgo empresarial ya que se crean productos acordes a las
necesidades de los consumidores logrando enfocar a la campafa, marca o
producto para obtener mejores resultados y conseguir un mejor retorno de

inversion.
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e Analizar los patrones de compra y habitos en los consumidores para

conocer qué tipo de estimulos impactan mas en las personas.

e Permite evaluar lo que el consumidor siente y piensa. Ayuda a comprender

la reaccion de la mente del consumidor.

e Los datos proporcionados por el Neuromarketing son mas tangibles que los

del marketing tradicional.

e Permite mejorar las técnicas y recursos de la empresa.

e Las pruebas son cientificas, realizadas por profesionales lo que logra

credibilidad en los resultados, no se pueden manipular.
Desventajas del Neuromarketing

e Los procesos que utiliza pueden ser considerados invasivos a la

intimidad del consumidor.

e Su elevado coste, esto se debe a que se utilizan resonancia magnética,
tomégrafos, encefalografias, no hay muchas empresas que puedan pagar
estos estudios y esto limita su uso, se deben hacer en algunos casos grandes

inversiones.
e Este método no considera la subjetividad, es decir no todas las

personas tienen las mismas experiencias por lo cual no van a reaccionar todas

de la misma forma ante el estimulo aplicado.

e Es dificil obtener grandes muestras, no todas las personas estan

dispuestas a que su cerebro sea escaneado.
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Lo que mide el Neuromarketing

Atencién /N
g y ™
Es facil de capturar en un Emocién

anuncio lo que permite

. La emocion debe variar
originar un valor alto.

durante el anuncio, si es
alta mucho tiempo tiene a
producir fatiga
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La memoria es lo mas facil de
lograr. La marca se debe
mostrar en los momentos del
anuncio que mas captura la
atencion para que la marca se
recuerde al terminar el

\anuncin //

Figura 5 - Puntos que mide el Neuromarketing

Influencias Mentales

Roger Dooley ° ejemplifica en su libro “Brain influence”, la forma en que numerosas

marcas emplean el Neuromarketing

e Marketing empleando el olfato

La marca Nike expuso a un grupo de consumidores dos pares de zapatillas
idénticas, una con perfume floral y otra sin perfume. Un 84 % de los sujetos prefirio las
zapatillas de la habitacion perfumada y solo el 16% sin perfume.

En otro experimento, los clientes de una discoteca bailaron mas tiempo cuando el
local tenia perfume de naranja, menta y agua marina. Y, en un casino, la gente
apostaba un 45 % mas de dinero en las maquinas cuando en la zona habia un olor

agradable.

% Dooley Roger. (2015). 100 formas de convencer y persuadir a través del marketing.
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Un grupo de investigadores eligieron una tienda de vinos y procedieron a poner
musica francesa y alemana de fondo en dias alternos. El resultado dio que los dias de
musica francesa se vendieron muchisimos mas vinos franceses que alemanes vy

viceversa.
e Marketing sensorial

NeuroFocus, la empresa del experto en Neuromarketing A. K. Pradeep, descubrié
que la clave del proceso de disfrutar un yogur no es el momento de introducir la
cuchara en el yogur y después saborear el producto, sino la retirada del papel aluminio
que cubre la parte superior del envase. NeuroFocus denomina a estos fendmenos
firmas icénicas neurolédgicas (INS, por sus siglas en inglés), otra INS es el crujido de

las papas fritas o el caracteristico sonido de los cereales Rice Krispis.
e Marketing visual

Una investigacion descubrié que cuando Shakespeare usaba una técnica linguistica
llamada cambio funcional, una palabra que toma una nueva funcién sintactica
acentuaba la actividad del cerebro. El lector recibe una sacudida que le obliga a
averiguar qué queria decir Shakespeare.

Esta confusibn momentanea hace que el cerebro se involucre con las palabras.
Tomando estos datos, se concluye que en mercadotecnia se deberian tomar palabras

que la gente conozca y darle un uso inesperado.

Los hoteles saben que es posible hacer que platos poco sanos resulten mucho mas
atractivos poniéndoles un nuevo nombre. Las papas fritas son “chips vegetales” y la
pasta con verduras “ensalada”. No es comun pedir “tarta de zanahoria” para
desayunar, pero si un “Muffin de zanahoria”. Las personas que hacen dieta no tomaran
un licuado, pero si un “Smoothie”.

Dar uso a la reflexion creativa puede agregarle al producto una nueva naturaleza

mas cercana a lo que buscan los clientes.
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El Desafio Pepsi

Consistié en una campana publicitaria en la que se invitaba a los consumidores a
probar dos productos visualmente iguales y debian sefialar cual preferian.

El resultado final de esta prueba mostré que poco mas de la mitad de los
participantes eligi6 Pepsi cuando ésta estaba muy lejos de liderar el mercado. La
pregunta inevitable que se hicieron los expertos fue: ;como es posible que si la
mayoria de la gente prefiere un producto consuma masivamente el de la competencia?

Esta contradiccion llamoé la atencion de Read Montague, un especialista en
neurociencias que propuso aplicar el método cientifico a la resolucion del problema.

Montague necesitaba observar qué pasaba en el cerebro de cada persona durante
el proceso de seleccion y repitid la experiencia con 67 voluntarios comodamente
instalados en tomoégrafos y maquinas de resonancia magnética nuclear.

Estos aparatos le permitieron observar que ambos productos activaban el sistema
de recompensas positivas del cerebro de la misma manera pero, sin embargo el cortex
prefontal medio solo se activaba cuando la persona conocia el nombre de la marca del
refresco que estaba tomando, (zona encargada del control del pensamiento superior).

El especialista concluy6d que el cerebro relaciona la marca con imagenes e ideas
subjetivas y predeterminadas, generando sensaciones superiores a las
correspondientes a la calidad o el gusto del producto. Esta prueba confirma aun mas el
enorme poder que puede tener una marca en las personas y persuadirlas despertando

sensaciones.
Neuromarketing en el eCommerce

El presente trabajo destina parte de su investigacién al e-Commerce, no se debe
continuar pensando que es parte del futuro porque ya esta instalado en el presente
creciendo cada vez mas, evolucionando y tomando protagonismo en ventas,
publicidad, comunicaciones, tiene una gran entrada al publico de todos los géneros,

edad, cultura y nivel social.
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Piramide de Maslow adaptada al Marketing Digital.

Como vimos en el capitulo 1 sobre el marketing tradicional, Abraham Maslow
desarroll6 la jerarquia de necesidades en su libro “La teoria de la motivacion” en 1943,
si bien hoy dia se siguen utilizando, en este trabajo se expondra la misma con un
enfoque tecnolégico agregandole nuevas caracteristicas que permita entender las
nuevas necesidades de los consumidores que han evolucionado a causa del

desarrollo de nuevas tecnologias, las redes sociales y la globalizacion.

1- Fisioldgicas: el Smartphone como propagacién del cuerpo ya que se utiliza
para muchas cosas, trabajo, entretenimiento, comunicacién, pagos, tramites,

GPS, buscador, mails.

2- Seguridad: Proteccion de datos y compras por internet, las necesidades de
seguridad en internet como antivirus, contrasefias seguras, proteccién de

datos, todo lo que mantenga seguro a los equipos electronicos.

3- Afiliacién: Las personas siguen buscando la aceptacion de los demas,

necesitan sentirse queridos, las personas estan en la busqueda de amistades.

4- Reconocimiento: Las relaciones hoy en dia crecen por medio de grandes
comunidades online de Facebook, Twitter, Youtube o Instagram, en ellas se
comparten videos, opiniones, fotos, momentos personales. En este contexto la
necesidad de reconocimiento se basa en los “Likes”, (me gusta) o numeros de

visitas en la web, comentarios o favoritos

5- Autorrealizaciéon: El ejemplo en este escalon seria llegar a ser influencer.
Todo lo que se hace o diga tiene un gran impacto en las redes sociales a tal
punto que se logra influenciar en acciones o formas de pensar, es por esta

razon que las marcas hoy trabajan con ellos.

Es muy importante que la marca tenga una buena estrategia de comunicacion en
las redes sociales ya que es donde va a interactuar con el publico, si combinamos las
dos piramides se tiene una idea mas clara y evolucionada de las necesidades del

consumidor.
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Necesidades 2.0

Influencer
/ Necesidad de \[:> Likes, favoritos, visitas web
reconocimiento
Necesidad de cfiliacién [, > Redes sociales
Necesidades de seguridad [ > Antivirus
Necesidades bdsicas C> Smartphone

Figura 6 - Piramide de Maslow en el Marketing Digital ’

Los consumidores en eCommerce

En internet la decision de compra dura unos segundos, teniendo en cuenta la
inmersa oferta que se encuentra se debe conseguir que el comprador descubra en la
pagina web algo que lo atraiga, que sea con facilidad y confianza en el sitio web.

En la red, las primeras impresiones cuentan mas rapido de lo que se piensa, bastan
50 milisegundos para que alguien decida si un sitio web es atractivo o no. Si la primera
impresion es buena perdonaran los fallos que puedan encontrar y si estan contentos
con el disefo son mas susceptibles a la facilidad del uso.

El nivel de confianza que un sitio web inspira determinara si se estaria dispuesto a
ingresar datos personales (incluyendo tarjeta de crédito) Expertos de la Singapore
Management University publicaron un estudio sobre la relacién entre la confianza y la
intencion de compra de los consumidores. El estudio reveld que es mas probable que
las personas realicen una compra desde un sitio web si éste tiene altos niveles de
confianza y bajo nivel de riesgo percibido cuando utilizan el sitio web.

Para generar confianza, las tiendas deben optimizar sus sitios web para que los

clientes potenciales se sientan comodos y seguros al hacer una compra.

7 Gutiérrez Ruiz Estibaliz. (2016). La pirdmide de necesidades de Maslow aplicada al Marketing
Digital.

22



UNSAM
UNIVERSIDAD
NACIONAL DE
SAN MARTIN

5 Caminos para crear confianza en eCommerce ®
1- Add Trust Badges and Security Seal (Anadir sellos de confianza)

Un estudio realizado por Yankee Group Research, Inc. (firma independiente de
investigacion y consultoria tecnolégica, fundada en 1970 por Howard Anderson)
encontré que al 71% de los consumidores les parece importante que los sitios de

comercio electrénico muestren un sello de confianza o un logotipo
2- Use a Reputable Payment Gateway — (Plataforma de pago reconocida)

Con los piratas informaticos y el fraude con las tarjetas de crédito constantemente
en las noticias, la informacién sobre las tarjetas de crédito es considerada un riesgo
para muchos consumidores. Para contrarrestar esto se puede utilizar un servicio de
pasarela de pago en el que confian, esto significa usar un servicio que sea reconocido
por los consumidores y que se considere confiable.

PayPal es quizas hoy uno de los servicios mas populares, especialmente a nivel
internacional. En particular, si se esta atendiendo a publico internacional puede ser la
mejor opcidn para asegurar a los clientes que su informacion de pago es segura, por
ejemplo eBay muestra un mensaje que le dice a los compradores que los pagos con

tarjeta de crédito son procesados por PayPal.

3- Display Genuine Reviews from Real Customers (Comentarios genuinos de

clientes reales)

Un estudio de Moz® (herramienta utilizada en Marketing digital para trabajar el
posicionamiento en la web entre cosas) encontré que el 67% de los consumidores leen
los comentarios en linea antes de realizar la compra, si no estan en la pagina web se
corre el riesgo que estos no sigan la compra.

Es importante evitar mostrar solo comentarios positivos, ya que esto puede parecer
poco creible a los ojos de un comprador. Si las revisiones parecen editadas podria

terminar disminuyendo la confianza.

¥ Dooley Direct LLC. 2016. 5 Caminos para crear confianza en eCommerce.
? Castelar Andrea. Fecha 05/09/2027. Herramienta MOZ: ;para qué sirve en el inbound
marketing?
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Se deben mostrar las opiniones positivas mas utiles y las criticas negativas mas
utiles, esta es una excelente forma de mostrar a los compradores que el objetivo es
ayudarlos a encontrar el producto que mejor se adapte a sus necesidades. Incluso si
las criticas negativas lo aleja de comprar un producto en particular su confianza en su

sitio web aumentara.
4- Make it easy to get help (Hacer facil la obtencién ayuda)

Al comprar on-line la mayoria de las personas tienen preguntas que pueden llegar
afectar su decision de efectivizar la compra, como politica de envio, el manejo de las
devoluciones, posibilidad de reembolso si no le gusté el producto. Se debe asegurar
que toda esta informacion sea de facil acceso para los compradores para que puedan

aclarar sus dudas y acercarse un paso mas a la hora de tomar su decision de compra.
5- Show Your Product in Action (Mostrar el producto en accion)

A veces los clientes pueden confiar en la pagina web pero no estan seguros de la
calidad o apariencia real del producto. Si bien pueden confiar en la descripcion y
especificaciones, puede ser que no sea suficiente para disipar todas sus
preocupaciones. Una forma de reducir esa preocupacion es ofrecer mejores vistas del
producto con imagenes grandes y de alta calidad que muestran el producto desde
diferentes angulos y se pueden ampliar para ampliar. Se puede utilizar vistas giratorias
de 360 grados del producto para mostrar a los clientes una imagen aun mas completa
de como se ve realmente el producto. Para algunos productos, puede ser util agregar

videos del producto que muestren el producto en accion.

Claves para e-Commerce basadas en el Neuromarketing

e Marcar la facilidad de uso del sitio Web, cuanto mas facil resulte el uso de las
interfaces y el manejo de la web, mas probabilidades de éxito se conseguira en cuanto
a la fidelidad del cliente. El cerebro humano es vago, no hay que molestarlo en exceso

sino lo contrario, hay que hacerle el trabajo lo mas facil posible.

e Si se pone al alcance del usuario una gran cantidad de servicios o productos,
su proceso de toma de decision se colapsa y esto acaba provocando una indecision

de compra o generando molestia en él dando como resultado que abandone la pagina.
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Si un sitio es dificil de usar, si la pagina de inicio no informa claramente sobre lo oferta
de una compaiiia, si los usuarios se pierden en el sitio o si la informacion es dificil de

leer o no responde a lo que los usuarios necesitan saber, estos terminan yéndose
Storytelling

El storytelling es una estrategia del Neuromarketing basada en contar una historia
usando un lenguaje sensorial presentado de tal forma que transmita al publico la
capacidad de interiorizar, comprender y crear significado personal en la historia. Se
busca emitir un mensaje en un cuento y que el publico pueda recordar sintiéndose
identificado, el objetivo comercial es dar a conocer un producto o venderlo, es
importante primero tener definido el publico ya que se debe desarrollar una historia
creible en torno al objetivo.

Como toda historia debe tener una introduccion, un nudo y un desenlace, se ha
comprobado que esto es muy importante para atraer y retener a los usuarios.

Se ha investigado sobre como el storytelling sincroniza emocionalmente el cerebro
con el cliente, la universidad de Princeton (Nueva Jersey, EEUU) ha podido comprobar
con un estudio utilizando un escaner cerebral que dos personas pueden tener una
actividad cerebral muy similar mientras se comunican con niveles muy altos de

atencion.

Storytelling y su impacto en el cerebro.

Al escuchar una historia y percibir el mensaje se activa en el cerebro un proceso
conocido como acoplamiento neuronal, se activan zonas en el cerebro que permiten
transformar una historia trasladando al receptor hacia sus propias experiencias, este
genera una actividad cerebral con el narrador a lo que se denomina efecto espejo. El
cerebro libera una hormona llamada dopamina cuando percibe algo emocionante, esto
permite mejorar la memoria y hacer sentir al receptor una sensacién placentera. Dado
que ademas es un neurotransmisor que produce activacion fisiolégica, genera
predisposicion a realizar acciones ya que la persona se encuentra llena de energia. La
actividad de la corteza cerebral es donde ocurre la percepcion, la imaginacion, al
escuchar una historia, la corteza cerebral tiene actividad en la parte de emociones en

consecuencia de que la mente esta experimentando una historia.
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COMO AFECTA AL
CEREBRO EL
STORYTELLING

ACOPLAMIENTO NEURONAL DOPAMINA

El cerebro libera
dopamina cuando
experimenta un evento
cargado emocionalmente,
mejorando la memaoria y
la exactitud con que se
recuerdan los eventos.

Una historia activa partes

del cerebro que permite al

oyente trasladar |a historia
a sus propias ideas vy
experiencias.

MIRRORING © EFECTO

ESPEJO ACTIVIDAD DE

Los oyentes CORTEZA CEREBRAL

experimentaran una
actividad cerebral entre si
v con el narrador.

Cuando procesamos datos
se activan dos areas del
cerebro (El drea de Broca y
el darea de Wernicke). Una
historia bien contada puede
involucrar muchas dreas
adicionales, incluida la
corteza motora, corteza
sensorial v la corteza

Fuente: https:/fwww.onespot.com/blogfinfographic-the-science-of-storytelling/ frontal.

Figura 7 - Como afectan las historias contada “storytelling” al cerebro

Storytelling y el camino del héroe

Cuando se lee una historia no solo se activan las partes del lenguaje del cerebro,
sino también cualquier otra parte del cerebro que se usaria si se estuviera
experimentando lo que se esta leyendo, se activan las partes como si se estuviera
viviendo lo que lee el espectador.

El objetivo para captar la atencion del publico consiste en disefiar una historia que
le genere intriga, que no logre ver desde un principio si el protagonista va a cumplir o
no su cometido, se debe generar curiosidad para adentrarlo en la historia y captar su
atencion, el cerebro quiere descifrar la situacion en la cual se encuentra envuelto en la
historia y se mantiene atento experimentando las emociones.

La hormona dopamina que se libera mantiene al receptor atento a una historia, se
relaciona con los niveles de atencion. Cuando una historia genera curiosidad, la
ansiedad de saber qué es lo que va a ocurrir es producida por esta hormona.

Siendo que la capacidad de atencion de las personas es cada vez menor, hay que

asegurarse que el publico no se aburra ni se distraiga, tampoco generar agotamiento
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que provocaria el abandono de la historia, se necesita mantenerlo emocionado

sintiendo a través de la historia las sensaciones que se buscan despertar en él.

Se presentara a continuacion el camino del héroe, basado en el libro “el héroe de

las mil caras” de Joseph Campbell’® (1949) en el cual expone un patrén narrativo de

cuentos populares como se puede encontrar en la pelicula de Indiana Jones, ElI Mago

de Oz, Harry Potter o cuentos y mitos narrados a lo largo del tiempo, en este trabajo

se expondran a los usos aplicados al marketing.

El camino del héroe

El mundo Llamado a
ordinario

la

aventura

~_

La
reticencia
del héroe

El

encuentro

con el

El cruce - El desafio
mas

del umbral

—>

grande

\/

La
recompensa

Figura 8 — Camino del Héroe

El mundo ordinario

I

El retorno a

casa

En esta etapa el héroe se encuentra en una situacion normal, todo le resulta

familiar. Generalmente comienza como un personaje comun y corriente que esta

esperando que suceda algo, resignado a su situacion actual.

El llamado a la aventura

En un momento de la historia se presenta una oportunidad, un cambio inesperado

que hace que el protagonista cruce el umbral y logre salir de su mundo cotidiano. El

llamado a la aventura consigue que el héroe comience a transitar un camino diferente.

La llamada no atendida convierte a la historia en una negativa.

10 Campbell. J. (2014). El héroe de las mil caras. Psicoandalisis del mito.

27



UNSAM
UNIVERSIDAD
NACIONAL DE
SAN MARTIN

La reticencia del héroe

El héroe siente temor de lo que puede pasar si abandona su vida cotidiana, sale de

su zona de confort. Desea continuar pero siente dudas de las posibles consecuencias.

El encuentro con el mentor
En medio del momento de ansiedad que vive el héroe aparece un personaje nuevo
en la historia, un referente para el protagonista que lo aconseja y anima para sacar

fuerzas de seguir el camino y luchar por el objetivo.

El cruce del umbral
El protagonista es fiel a los consejos del mentor y se lanza a la aventura donde
padece su primer suceso terrible que alerta al publico que la tarea no sera sencilla,

aparece el primer inconveniente pero el protagonista lograra superar la prueba.

El desafio mas grande
Este es el momento mas critico para la historia del héroe, se enfrenta a la
posibilidad de ganarlo o perderlo todo. Esta es la instancia en que se enfrenta a sus

temores, la crisis mas grande en la narracion.

La recompensa
Tras superar la prueba, el héroe consigue vencer sus temores y obtiene su
recompensa. En esta parte de la historia el héroe disfruta de los beneficios por haber

enfrentado los temores y haber salido del umbral.

El retorno a casa
El héroe emprende su regreso al que fue su mundo ordinario, el protagonista ha

cambiado, la experiencia que ha vivido lo ha transformado en una persona nueva.

Se puede identificar al héroe como nuestro consumidor, hacerlo protagonista de
una historia, que se sienta parte de ella. Al pasar por la historia se encuentra con un
problema el cual es resuelto por nuestro producto. El viaje del héroe representa
enfrentar los desafios.

Hay una etapa importante que no se ha especificado anteriormente en las 8 etapas
que indica Campbell y es la busqueda de aliados, por ejemplo en la pelicula del Mago

de Oz fue crucial este encuentro con aliados para poder vencer al final.
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El héroe tendra muchos retos en su camino y algunos muy grandes de los cuales

necesitara de aliados para lograr superar los desafios.

La lamada a la aventura Cruzando el limite
Mentor

Frontier

Aliado
Pruebas y enemigos

-~

o, = LO DESCONOCIDO
D i - g
Camina N A ~
de h
vuelta
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v
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t& Penurias

Figura 9 — llustracion del Camino del Héroe

Beneficios del Storytelling

° Crea Vinculo, ser genuino, honesto.

° Mueve a la accién

° Capta atencion del consumidor

° Nos da la posibilidad de llevar una marca como lider.
° Facilita la comprension de conceptos

° Da sentido a la experiencia

Contar historias es una herramienta perfecta para que la personalidad de una

marca o un producto se destaque y brille, ya que no solo se enfoca el resultado a

través del producto sino por medio de una historia, esto logra una conexién con el

publico, atraparlo emocionalmente y generar un vinculo.
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Hay historias que son armadas por los mismos usuarios, como por ejemplo hizo la
telefonica Speedy'' en Mayo de 2001. Permitia elegir la historia al televidente, se
emitio a las 10 pm en simultaneo por los canales Telefé y Azul (actual canal 9). Se
emitieron dos comerciales de forma simultanea con una duracién de 3:38. En cada
canal por tres momentos distintos, se congela la imagen y un locutor propone al
televidente la opcion de seguir esa historia 0 mirar otra opcién en el otro canal de lo

que Walter, (el protagonista de la historia) debe hacer.

Narrar historias permite desarrollar una conexion mas profunda con la audiencia,
ademas de permitir comprender el mundo de los consumidores, qué esta sucediendo

con el mercado y qué significa para el cliente.

Las imagenes del sitio web captadas por el cerebro.

El primer objetivo del sitio web es cuidar las expectativas y emociones que se logro
generar en los usuarios, es clave durante los 50 primeros segundos de visualizacion.

La marca y el logo siempre debe estar enfrente de los ojos del usuario y centrado.

Humanizar y personalizar la automatizacion, recordar que delante de la pantalla hay
una persona y no una maquina o un programa.

Para terminar, el cerebro utiliza la vision periférica para guardar la imagen en el
subconsciente lo que aumenta la retenciéon de marca en la memoria a largo plazo, el
cerebro humano capta y asimila mejor las formas que son curvilineas y circulares que
las formas planas y rectas. Las imagenes son los elementos que mas influencia tienen
sobre dénde fijan los ojos los observadores, con independencia de su tamano, y asi lo

demostraron los estudios con Eye tracking como se vera a continuacion.

Concepto de Eye Tracking

El Eye tracking'? es una solucion tecnolégica que pretende extraer informacion del
usuario analizando sus movimientos oculares. Consiste en un monitor especial que
lanza rayos infrarrojos a los ojos del que esta mirando la imagen sujeto de analisis, la
direccién que siguen estos rayos va de la pupila del usuario al aparato, permitiendo asi

calcular con precision donde esta mirando.

1" Adlatina. (2001) Speedy, de Telefonica, permite elegir la historia.
"2 Eduardo Canelles (2012) ;Qué es el “Eye Tracking” y para qué nos sirve?
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Resultados del Eye Tracking

Doénde esta mirando una persona de forma continua.
Qué intenciones tiene esa persona.
El estado de animo de esa persona.

Donde debe ir colocado el contenido de valor para el cliente.

YV V V VYV V

Si las senales visuales contenidas en la Web conducen de forma eficaz al
cliente.

» Capacidad del cliente para localizar la informacién que necesita en la Web.

Neuromarketing en Pymes

Por lo general, los propietarios de las pymes toman sus decisiones empresariales
siguiendo sus instintos o basandose en datos recogidos de manera informal, pero
podrian ir un poco mas alla e intentar entender como funciona el cerebro de los
consumidores. Los propietarios de pequefias empresas a los que les va bien en su
negocio, deben su éxito a su capacidad por saber detectar cuando los clientes
necesitan nuevos productos.

Hay primero que borrar el concepto que muchos tienen del estudio del cerebro para
aplicarlo en las ventas, no busca manipular al consumidor sino predecir y entender el
comportamiento que tiene para proporcionarle una oferta que se ajuste a sus intereses
y necesidades y que el negocio pueda satisfacerlas, ambas partes quedan satisfechas.

Es fundamental llevar a cabo un estudio de mercado y revisar las acciones que se
han llevado a cabo ademas de las que se estan poniendo en marcha con el fin de
profundizar aun mas en la toma de decisiones de los consumidores. De esta forma las
Pymes ahorrarian costos en productos que no tienen salida y podrian convertirlos en

productos que compraria la gente.

Aplicacion de Neuromarketing para pymes sin recurrir a costos elevados:

» La entrada a locales comerciales que tienen un aroma agradable o una
decoracion bonita son capaces de influir en los sentidos, como se demostré
en los casos de influencias mentales en marketing empleado por el olfato.

» Una web de seguros de hogar por ejemplo, puede usar fotografias de

viviendas después de un incendio o de una inundacion para detectar los
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puntos de dolor de los visitantes e impulsar a la accién, como se vio en
Marketing visual pueden aplicarse muchas de esas técnicas.

» Pequefias empresas que hacen regalos a sus clientes para recurrir a sus
emociones, llamados post ventas para saber si quedd satisfecho, ademas

con estas acciones se consigue la fidelidad del cliente.
El Neuromarketing no tiene por qué ser una opcion arriesgada para las Pymes, si
se utiliza un estudio que ya ha sido documentado es posible ahorrar muchos gastos.

Utilizando técnicas se puede limitar el riesgo de cualquier cambio y al mismo tiempo

maximizar los beneficios.

Capitulo IV Etapas del proceso de compra

5 Fases en el proceso de decision de compra segun Kotler

Qué es el Proceso de Compra

Reconocimiento Busqueda de Evaluacion de Decision de compra
del problema informacion alternativas {o no)
- L] L ]

Figura 10 - Proceso de compra 13

1. Existencia y reconocimiento de un problema o necesidad

Esta fase también es conocida como fase del despertar o fase de toma de
conciencia. Es el momento en el que el consumidor es consciente de que tiene un
problema que debe solucionar o una necesidad que quiere satisfacer. Estas
necesidades pueden ser reales o mas bien ficticias, muchas veces generadas por
campanas de marketing, una necesidad real seria comprar una nueva lavadora porque

se ha roto la que se tiene, mientras que una ficticia seria comprar una lavadora que

5 promotienda (2015). 5 Fases en el proceso de decision de compra segun Kotler.
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tenga mejores prestaciones, es decir la persona se encuentra en una situacién de
conflicto entre un estado en el que desea estar y un estado real en el que se encuentra
ahora, esta situacion es lo suficientemente fuerte como para activar el proceso de

decision de compra.

E-Commerce: Cualquier producto que se venda en un e-Commerce ya sea fisico o
virtual, debe ser transmitido hacia los consumidores como la mejor opciéon para
satisfacer una o varias necesidades. Es decir, el marketing debe actuar para guiar esa
necesidad hacia el deseo de un producto. Por ejemplo si el e-Commerce vende
articulos de decoracién debe mostrar sus productos como la soluciéon para quienes

buscan un cambio de decoracién en casa.

2. Busqueda de informacion

Una vez que el comprador ha detectado y ha reconocido su necesidad, buscara
informacion sobre como satisfacerla y en funcion de esto sabra qué productos o
servicios desea. Esta fase se puede dividir en dos sub-fases: la busqueda de
informacion activa y la busqueda de informacién pasiva.

En la busqueda de informacion pasiva el consumidor no busca realmente,
simplemente se mostrara receptivo cuando vea o escuche por casualidad algo sobre
un producto que podria interesarle para satisfacer su necesidad.

En la busqueda de informacién activa en cambio, el consumidor ya desarroll el
deseo de satisfaccion y buscara informacion sobre el tema de forma intencionada. Por
ejemplo, en el caso de que quiera comprar un nuevo celular primero prestara atencion
a los anuncios que vea o leera articulos que caigan en sus manos casualmente.

Después, ya en la segunda fase buscara voluntariamente informacion en Internet
sobre las mejores prestaciones de los moviles, leera revistas especializadas, pedira

opiniones, etc.

E-Commerce: No se debe limitar a solo publicar productos, hay que aportar
también informacién de calidad sobre ellos y sobre el sector al que pertenezcan ya que
de forma indirecta también se generan ventas, en eso se basa el marketing de
contenidos. Siguiendo el ejemplo del e-Commerce de decoracién, se podria crear un
blog y subir consejos para decorar con fotografias en las que aparezcan los productos
que se ofrecen en el sitio web, armar una habitacién con ideas decoradas con los

productos que se venden.
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3. Evaluacion de alternativas

Cuando el comprador potencial considere que ya tiene suficiente informacion sobre
los diferentes productos que existen para satisfacer su necesidad, pasara a evaluar y
comparar las alternativas ofertadas que ya considera posibles.

Siguiendo el caso por ejemplo de la busqueda de un celular, consultara distintos
modelos, marcas, prestaciones, precios, hasta acabar deseando un celular mas que
otro segun sus intereses particulares. Hay que tener en cuenta que en el caso de
compras online, los clientes suelen ser mas exigentes y haran una busqueda muy
minuciosa hasta que algo les convenza al 100%, ademas de tener muchas mas

opciones y posibilidad de consulta de forma rapida.

E-Commerce: Se debe explicar de forma clara cuales son las caracteristicas de los
productos e intentar dar respuesta siempre a el por qué este producto es mejor que los
de la competencia. Se trata de que el consumidor crea realmente que de todas las

alternativas que ha consultado la que se le ofrece es la mejor.

4. Decisiéon de compra

El consumidor finalmente decide el producto que va a comprar. En general los
factores que mas influyen en la decisiéon son la reputacion de la marca, la capacidad
economica, y las opiniones de otros usuarios, pero también existen otros factores
como la apariencia de la pagina y la usabilidad, la calidad de las fotografias, la

informacion de los productos, etcétera.
Se puede reforzar un sitio web tomando las siguientes acciones:

v" Remarketing en Facebook o Instagram Ads, volver a impactar usuarios que
hayan visitado la pagina web, se utiliza para impulsar al cliente a completar una

compra que no completd, o algun producto que consulté pero no compro.

v' Testimonios, cuanto mas opiniones o comentarios se tenga del producto mejor,
esto genera mas confianza en el consumidor ademas de conseguir un Market
place, un lugar en el mercado y estar entre las opciones de busqueda que pone

un cliente potencial en Google.
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v" Descuentos, regalos, promociones ayudan aumentar la visibilidad y las ventas.

v' Correos con limite de tiempo, por ejemplo usar frases como “Ultimos minutos
para inscribirse”, “Ultimos 4 productos”, esto genera escasez y una accion

inmediata a comprar.

v' Email marketing enviados en respuesta del comportamiento del consumidor
para aumentar la participacion de este, o completar un carrito de compra que

no finalizo.

E-Commerce: Facilitar a los usuarios el proceso de compra en el e-Commerce, es
decir mostrar desde el principio el verdadero precio final, especificar los gastos de
envio, solicitar todos los datos del usuario que se necesiten sin dar lugar a confusion,
dar distintas opciones de pago, informar sobre el seguimiento del pedido, no solicitar

suscripcion obligatoria a la pagina.

5. Comportamiento post-compra

Aunque la compra en si ya se ha realizado el comportamiento posterior también
forma parte del proceso, en funcion de su satisfaccion volvera a repetir la compra de
ese producto o realizara nuevas compras en la empresa. Ademas, al tratarse de
compras online es probable que opine sobre su experiencia personal y las opiniones
de otros consumidores son muy valoradas por los compradores. Esta etapa es la clave

para determinar la fidelidad en el cliente.

E-Commerce: No se debe limitar a cumplir solo con las expectativas de los clientes
sino superarlas. Si se busca que los usuarios vuelvan a visitar la pagina, se debe ser
detallista, acciones como cuidar el envoltorio en caso de la venta online de productos

fisicos o mandar correos de bienvenida son muy valoradas por los usuarios.

Venta efectiva en e-Commerce

Hay métodos estudiados para aplicar al eCommerce que garantizan resultados
permitiendo enfocarse en un analisis de la cantidad de trafico que se tiene en el sitio
web y cuantas de ellas se concretan en una venta, asi se puede determinar si es
necesario mejorar la estrategia para atraer mas clientes y aumentar las ventas del

negocio.
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Embudo de ventas

El embudo de ventas muestra las etapas por la que atraviesa un cliente potencial,
desde su primer contacto con la empresa hasta el cierre de la venta.

Se divide en tres etapas, la parte superior del embudo “ToFu”, en el medio del
embudo “MoFu” y el fondo del embudo “BoFu”, se llama embudo ya que cada etapa es
mas estrecha que la anterior.

Para llevar a cabo estrategias eficaces de marketing, se debe analizar
cuidadosamente los ciclos de compra de los productos. Este analisis empieza
identificando al "cliente ideal", desde el momento que identifica por primera vez una
necesidad relacionada con el producto hasta que la satisface realizando una

compra, el usuario se encuentra inmerso en el buyer journey "viaje del consumidor”.
TOFU - Primer contacto

TOFU viene de las siglas "top of the funnel", es la primera fase del proceso. En
esta etapa el usuario ha detectado que tiene una necesidad y empieza a buscar
informacion, se deben crear contenidos que respondan lo mas ampliamente posible
a las necesidades de los clientes potenciales. En esta fase del embudo el interés
todavia es genérico, por tanto en la fase TOFU se debe crear contenidos genéricos

que respondan las dudas de los visitantes.
MOFU - Considera diferentes opciones

Gracias a los contenidos que se muestran en la primer fase, el usuario tiene mas
claro qué quiere y evalua las diferentes opciones. En esta segunda fase, se
debe ofrecer un contenido mas especializado para lograr que el usuario deje sus
datos y pasar a convertirse en un lead, esto es cuando luego de una busqueda en
internet un usuario llega a una pagina web y llena el formulario de solicitud. En la
fase MOFU, se apoya con estrategias de promocion para hacer que los usuarios
avancen por el embudo a la tercera etapa. Se puede recurrir a estrategias de

persuasion las cuales se desarrollan en el presente trabajo.
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BOFU: Cierre de la venta

Por ultimo la tercera etapa es el BOFU o "bottom of the funnel", es la parte mas
estrecha del embudo, estda compuesta por los usuarios que han considerado las
opciones disponibles y permanecen en la pagina interesados, solo falta completar la
venta y alcanzar fidelidad en el nuevo cliente, para esto se pueden ofrecer ofertas,

pruebas gratuitas o servicios especiales.

Se detalla a continuacion algunos puntos que se deben tener en cuenta para

lograr que el usuario esté retenido en el sitio web y lograr que concrete su compra.

e Usabilidad: No se deben poner trabas, los usuarios desean rapidez y sencillez
a la hora de elegir, tienen que tener todo al alcance ya que cada segundo que
un posible cliente gaste en buscar algo aumenta la posibilidad que abandone la

pagina.

e Rapidez: el usuario no debe aburrirse al esperar, si la pagina tarda en cargar

probablemente el usuario se aburra y la abandone.

e Call to Actions (Boton de enlace): los llamados de accién son fundamentales
para resaltar y darle al usuario una guia de lo que se busca que este haga. Es
por esta razon que se debe seleccionar muy bien al publico al cual se va a
dirigir, se debe hacer de forma clara, dar una buena ubicacion, se puede
también ir modificandolo mediante pruebas A/B como se vera mas adelante en
este trabajo, estas pruebas revelan cuan efectivo es el disefio de la pagina

web.
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Figura 11 - Marketing Digital — Como lograr mayores ventas

Analisis FODA eCommerce

Se deben disefiar estrategias para conseguir tener éxito. Este analisis permite
conocer la situacién y en base a los resultados se toman las decisiones que se

consideren necesarias.
Factores internos, se presentan dentro de la empresa: Fortalezas y Debilidades.
Factores externos, se presentan fuera de la empresa: Amenazas y Oportunidades.

Las debilidades de un eCommerce pueden presentarse en los tiempos de entrega,
los fraudes, medios de pago, logistica, la percepcion de los clientes sobre la fiabilidad,
garantias o poder ver y tocar el producto, con un analisis FODA se pueden detectar las
posibles debilidades y atenderlas para lograr el éxito de la pagina.

Las oportunidades pueden verse en mejorar el manejo de la pagina web para que
sea sencilla, prestar importancia al disefio del botdn “carrito de compras”, ofrecer un
chat en linea para estar disponibles y ofrecer online un buen servicio al cliente en el

momento que solicita, analizar la vulnerabilidad de los competidores.
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En cuanto a las fortalezas se puede observar una buena seleccion de productos,
rapidez en el envio, el precio, disponibilidad inmediata con el producto en stock,
analizar cuales son los factores que nos haran unicos y diferenciaran.

Amenazas, se divisa el facil acceso que hay en cuanto a la entrada de la
competencia en el eCommerce, o el posicionamiento como por ejemplo se ve en

Amazon que puede ofrecer precios mas accesibles.

facteres mternes factores externes
ﬁ Fartalezas Cpartuvidades
451 Menmtencerlas Aprovecharias

Deblidades A, e W e i,

Cembacias Afcontarias

M—gﬂ{‘lltm

Figura 12 - Andlisis FODA, Porter

Prueba A/B

El marketing digital es esencial para cualquier empresa interesada en aumentar las
ventas de productos y servicios o también si se desea alcanzar un objetivo propuesto.

Otra de las estrategias que ayudan a llegar a ese logro es la prueba A/B.

Esta es una técnica que consiste en comparar la efectividad de diferentes
elementos, se muestra una version a una parte de los usuarios y la otra version a otro
grupo de usuarios, posteriormente con métodos numericos y revisando las estadisticas
de cada uno se evalua cual es la mas conveniente y la que mejor ha funcionado.

Generalmente antes de realizar el test, se establecen los parametros que seran
evaluados, la forma en que se evaluaran y el tiempo minimo que se tendra en marcha
hasta la obtencién de los objetivos y las metas deseadas. La realizacion de este tipo
de pruebas permite detectar distintos problemas en un sitio web e incluso determinar
algunos elementos puntuales que ocasionan dificultades, como una alta tasa de

rebote, un bajo numero de usuarios interesados en suscribirse o un bajo numero de
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conversiones que pudieran estar directamente relacionados con problemas de disefo,
tamafo de las fuentes, exceso de informacion, etc. Todas estas problematicas afectan
directamente a las ganancias monetarias del negocio, por lo que es altamente

recomendable no dejar de utilizar este tipo de prueba.

Prueba A/B como estrategia del eCommerce

Gracias a este tipo de pruebas, se puede conocer por ejemplo si un nuevo producto
que se ha incorporado a una tienda es demandado o no por los visitantes dentro de
una landing page, (Paginas de aterrizaje que se encuentra hacia los costados en
forma de anuncios, al hacer clic nos llevan a la pagina web directamente).

En caso de tener tras estas pruebas una respuesta negativa, se deberia volver a la
version anterior de la landing page, habiendo comprobado que no aumenté la tasa de

visitantes para lograr que hagan “click” en el botdn y entrar al sitio.
Prueba A/B en Netflix

Muchas empresas como Netflix realizan pruebas para generar datos de usuarios.
Es importante dedicar tiempo y esfuerzo para organizar la prueba correctamente y asi
garantizar que el tipo y la cantidad de datos son suficientes estando disponibles para
aclarar las preguntas de interés de la forma mas eficiente posible y tener los
resultados deseados.

El programa que aparece en la pagina de inicio de Netflix parece cambiar cada vez
que se inicia sesién, todos son parte de las pruebas de Netflix para conseguir que se
vea sus programas. La idea de las pruebas A / B de acuerdo a lo expuesto por el
Ingeniero de Netflix Gopal Krishnan, es presentar un contenido diferente a diferentes
grupos de usuarios, luego recopilar sus reacciones y utilizar los resultados para
desarrollar estrategias en el futuro. Si no se capta la atencién de un usuario en 90
segundos, es probable que ese miembro pierda el interés y pase a otra actividad.
Tales sesiones fallidas pueden ser a veces porque no se muestra el contenido correcto
o tal vez se muestra el contenido correcto pero no proporcionan pruebas suficientes de

por qué el usuario deberia verlo.

A continuacién se presenta un ejemplo de una prueba A/B en Netflix, la misma

pelicula con diferentes portadas para ver cual genera mas visitas, debajo de cada
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imagen estan los porcentajes que daran los resultados finales para tomar la accion

que se considere.

Default artwork
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Cells Cell 1 (Control) Cell 2 Cell 3
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SHORT &
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Figura 13- Test A/B reaccion del publico ante la portada de una pelicula ™

Capitulo V El uso de colores para persuadir al consumidor

En Este capitulo se explicara la asociacion de los colores con una palabra o

emocion que se puede despertar en una persona por la simple razén de observar el

color. El interés en el estudio de la influencia en los colores se debe a que su uso

puede influenciar fuertemente en la decisidon de compra de un consumidor, incluso no

solo impacta en la compra sino también en la percepcion que se lleva de su encuentro

por primera vez con el producto. Esta demostrado que los colores causan una gran

impresion en la mente del consumidor, por consiguiente una mala eleccion puede

provocar el fracaso del producto, marca o pagina web de forma inmediata.

Este capitulo basa su informacion en la teoria de “redes asociativas” (Bower, 1981

Universidad Stanford)', la cual indica que el cerebro contiene una red asociativa, es

decir una red de conocimiento interconectada.

'* UX Collective. Chen Jessie (2016). How Netflix does A/B Testing.
"> Bower Gordon (1981) Stanford University Mood and Memory
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Figura 14 - Red interconectada con cada nodo, unidad de conocimiento.

Cada nodo circular representa una unidad de conocimiento,

e Emocién (felicidad)
e Experiencia sensorial (olor del océano)

¢ Significado semantico (el término “playa”)

Estos nodos a su vez, estan conectados a otros nodos segun el grado de similitud
entre ellos. Por consecuencia, similitudes mas fuertes generan conexiones mas
fuertes.

El cerebro contiene un nodo para cada color, cada vez que se encuentra un color
se modifica ese nodo en funcién de la experiencia. Como ejemplo para dejar claro el
concepto, si un auto azul atropellara a una persona, es muy probable que ésta ajuste
su nodo para el color azul y lo asocie con el dolor como se puede observar en la

siguiente figura:

Nueva coneXién

i

Figura 15 - El nodo de color azul se relaciona y genera una nueva conexion.

Se puede hacer ese ajuste consciente o inconscientemente, de cualquier manera la
persona asignara un nuevo significado al color azul y esa nueva asociacion a su vez

puede influir en su percepcion y comportamiento.
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Los colores no tienen un significado acumulativo, las personas atribuyen
significados diferentes al mismo color (a veces contradictorios), dependiendo de varios
factores. Se tomara como ejemplo el color negro, si bien puede ser luto, tristeza, se lo
puede asociar a la elegancia y si se conocié una persona vestida de negro la cual
provocé una sensacion de felicidad porque estaba muy alegre, probablemente se

asocie al negro con un estado de felicidad en algunas ocasiones.

Experiencia

Las personas tienen diferentes experiencias con los colores y estas pueden influir
en el significado que se atribuye a un color, esta es la razén que explica porque los
colores pueden desencadenar diferentes significados dependiendo de la persona.

Por ejemplo el color negro, los directores de funerarias desarrollan una asociacion
mas fuerte con el luto, conviven con esa relacion todo el tiempo ya que trabajan la
mayor parte del tiempo en eso. Siendo asi, viendo el negro en un contexto diferente
podria asociarse y provocar sentimientos de muerte vy tristeza, si se dirige a este tipo
de publico se tiene una idea de ante mano que color no se debe usar si el mensaje no
quiere provocar un sentimiento de angustia.

El color Blanco puede asociarse a los esquiadores por ejemplo, desarrollan una
asociacion fuerte con la euforia ya que su deporte les hace experimentar esa

sensacion.

Entonces, aunque muchas personas posean las mismas asociaciones, la intensidad
de estas conexiones dependera de la experiencia pasada, es por este motivo que
siempre se debe considerar el mercado objetivo antes de seleccionar un color, se
debe primero conocer el publico al que se dirige para ver qué impacto puede tener el

color.

Cultura

Los significados también varian segun la cultura. Por ejemplo en las culturas
occidentales el color favorito de la mayoria de las personas es el azul pero no en el
caso del este de Asia, de hecho es todo lo contrario se considera como un color frio y

conlleva asociaciones de comportamiento malvado y siniestro.
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Significado de los colores

Labrecque Lauren '® presenté la importancia de los colores en el marketing basada
en su investigacion “busqueda empirica original” (2010). A través de un color se puede
establecer una identidad visual efectiva, trae el ejemplo la clasica competencia Pepsi
con su color azul y Coca Cola con el rojo, cada color representa a la marca, le da
identidad y esta influye en las percepciones de las personas. El color es una variable
importante en el marketing ya que afecta a los consumidores y muchas empresas no
estan aun familiarizadas con esta técnica del significado de los colores, algunos eligen
el color de su producto por propias experiencias o simplemente por preferencias
personales sin darse cuenta que la eleccion sera la forma de llegar al consumidor el
cual hara una conexién y se despertara una emocion positiva en caso que le transmita
buenas experiencias o negativa en caso que le traiga sensacion de disguste. Hay que
tomar con cuidado el color que representara ya sea la marca, producto o pagina web.

Labrecque ha planteado varias hipotesis en cuanto a la percepcion de los colores
en las personas y detecta que no hay diferencia en cuanto a las preferencias por
género sino mas bien por familiaridad y simpatia con el color.

A continuacién los resultados de la respuesta ante los colores luego de mostrarlos a

un grupo de personas que han participado de la investigacion:

Ansiedad, dominante, energia, excitante, amor,

pasion, poder, proteccion, fuerza.

NARANJA Abundancia, confort, extraversion, dinamismo,

calor, sensualidad, felicidad, diversion.

AMARILLO Alegre, confidencial, creatividad, extraversion,

sinceridad, optimismo, amistad, autoestima.

Calma, equilibrio, armonia, salud, esperanza,

VERDE serenidad, naturaleza, aire libre, calma,

seguridad.

Calma, competencia, frescura, inteligencia,
confiabilidad, légica, reflexion, tranquilidad,

calma.

VIOLETA Digno, autentico, lujo, majestuoso, clase alta,

real, espiritual.

' Labrecque Lauren. 2017. Original empirical Research: the importance of color in marketing.
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ROSA Auténtico, encantador, femenino, amable,

suave, sincero, sofisticado, tranquilo.

MARRON Naturaleza, aire libre, robusto, dificil.

Calma, claridad, limpieza, higiene, honestidad,

BLANCO

inocencia, sinceridad, calma.

Figura 16 - Los colores y la percepcion que generan

Siempre que se exponga a un color, el nodo para ese color se activara, a su vez
esta activacion se propaga a todos los nodos que estan conectados a ella, es por ello

que las emociones y experiencias se activan con ver un color.

Figura 17 - Nodo activado que se interconecta con otros nodos

En la siguiente grafica se muestra como el romance (ubicado en el centro) se
relaciona con el color rojo, sin embargo también pueden asociarlo a su vez al Dia de
San Valentin, amor, corazén, rosas, joyeria todos los conceptos que estén

interconectados.
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Se activa cuando tenemos

actividad en linea )

DIA DE SAN
WVALENTIN

Figura 18 - Se despierta el nodo rojo al vivir una experiencia

En cualquiera de los casos una vez que el nodo rojo se activa se pueden identificar
temporalmente los estimulos rojos de manera mas rapida y sencilla. Por ejemplo, si
una mujer ve a un hombre con una camisa se activaria el nodo de color rojo que se

relacionaria con el nodo del romance ya que este color lo relaciona con esa emocion.

Porque su nodo para
rojo esta "activado". ..

... la ropa roja tiene
gran influencia

Figura 19 - Nodo activado relacionado con el color rojo

Para explicar como evaluan las personas un color se consideran tres factores

principales que hacen que un color sea bien seleccionado:
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1. Apropiado

En la mercadotecnia se suelen elegir los colores en funcién de los gustos de la
gente, se basa en los colores que se prefieren, sin embargo es necesario considerar la
conveniencia de un color.

La mayoria de las personas prefiere el color rojo al marrén, pero en el caso de la
compra de una mesa la mayoria optaria por el marrébn ya que es mucho mas

apropiado para este mueble.

Apropiado Desapropiado

Mesa

Figura 20 - Mesa colores convenientes.

En términos de significado semantico Kauppinen y Luomala (University of Vaasa
2010)" han realizado investigaciones sobre la implicancia de los colores en el
marketing, pidieron a un grupo de personas que evaluaran medicamentos para aliviar
el dolor dentro de un paquete color rojo, los comentarios revelaron un fuerte enfoque

en el significado semantico:

* "Si se padece de dolor de cabeza y se busca algo que alivie el dolor, entonces no
se elegira algo que recuerde a la sangre 0 a una sensacion de irritacion”
» “Si se debe tomar algo que pase por la garganta, el rojo recuerda el ardor se

demostrdé que no se sentira bien”.

2. Estética

No se debe elegir un color basado unicamente en su significado emocional o

semantico, debe ser visualmente atractivo. Disefios estéticamente agradables logran

' Hannele Kauppinen-Riisinen (2010). Exploring consumers colour meanings.
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influenciar en la eleccidn de la marca, atraer la atencion, aumentar su lealtad a la

marca, mejorar la usabilidad del disefio y la credibilidad percibida.

3. Valor

El tercer factor tiene dos componentes, uno social y otro funcional. La perspectiva

social seria por ejemplo ciertos estilos de ropa que estan de moda, tendrian un valor

social alto. En términos de valor funcional, utilidad desde el punto de vista pragmatico,

como un ejemplo los autos plateados pueden ocultar suciedad y arafiazos entonces el

color plateado tendria un alto valor funcional, los autos negros al acentuar la suciedad

y los arafiazos tendrian un bajo valor funcional.

Modelo Kolenda Nick

Percibir color

Biologia

Reaccion de
la emocion

Color calido

i "

Significado
de atributo

Evaluar el
color

Evaluacion Evaluacion
neqgativa positiva

Figura 21 - Matriz en base a la seleccién del color '

'8 Kolenda Nick. Color Psychology
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Croma es el grado de saturacion, esta referido a la cantidad de pigmento del color.

El matiz indica el color al que se esta haciendo referencia.

Un color con baja saturacion aparece gris o lavado, uno con alta saturacion aparece
mas Vivo.

Valor se refiere al brillo, o sea la luminosidad u oscuridad que define al color y va en
una escala del negro al blanco.

Valencia ecoldgica, las personas desarrollan preferencias de colores en base a las
experiencias emocionales de cada persona a lo largo del tiempo.

El aprendizaje asociativo esta dado a partir de la asociacion que se hace con el
color.

Por ultimo Biologia, habla sobre el desarrollo de preferencias de color basadas en

mecanismos bioldgicos innatos, muchos surgen de la evolucién del ser humano.

Aplicacion de los colores al Marketing

Nivel de emocidén

Los colores frios disminuyen el nivel de emocion y genera un estado relajado, esto
da la sensacién que el tiempo pasa mas rapido. Los colores calidos aumentan la
emocion, los sentimientos de ansiedad o tension llevan a una menor percepcion de
velocidad, da la sensacion que el tiempo pasa mas lento. Siendo los colores grandes
influentes, se puede utilizar colores frios para que generen un clima relajado y
conseguir reducir por ejemplo los tiempos de carga percibidos por el consumidor en el

sitio web

Disminuye el tiempo
de carga percibido

Aumenta el tiempo
de carga percibido

Violeta Azul Verde Amarille  Naranja Rojo

Figura 22 - Influencia de color segun el nivel de emocion
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Emocidn baja

Cuando se esta relajado el tiempo pasa mas rapido y esto permite aprovecharse de
este efecto ya que podria aplicarse en el comportamiento de compra de los
consumidores, los colores frios dan clima de relax por lo cual los consumidores
querran pasar mas tiempo comprando, también percibiran una espera mas corta al

momento de pagar haciendo la fila.

Emocioén alta

Como se dijo la emocion baja puede lograr hacer sentir que el tiempo pasa mas
rapido, en cambio la emocion alta puede estimular la accion de compra impulsiva ya
que reduce el pensamiento racional, es mucho mas probable que un consumidor
activado participe en la compra por impulso. Para este tipo de situaciones, los colores
mas activos como el rojo son los indicados mientras que los colores moderados como
el verde deben evitarse. Si se busca que alguien tome una decisién inmediata se debe
aumentar su nivel de emocion con colores calidos. Por ejemplo eBay utiliza fondos
rojos en sus subastas ya que implica agresividad con un nivel alto de emocion. Dado
que las emociones aumentan o reducen el nivel racional pueden aplicarse en el

marketing.
La informacién se procesa de dos formas:

* Procesamiento heuristico: Analisis rapido y sencillo, si se tienen argumentos
débiles se buscara que la gente utilice el procesamiento heuristico. Los colores calidos
aumentan la emocién del consumidor y eso ayuda a que no utilice el raciocinio, esto
permite que no se enfoque en los detalles de lo que se le ofrece si es que el producto
no tiene argumentos fuertes de compra, se busca que no utilice la razén sino mas bien

una compra por impulso.

* Procesamiento sistematico: Analisis exhaustivo y racional, si los argumentos son
sélidos se buscara que la gente use un procesamiento sistematico. Los colores frios
disminuyen la emocion lo que permite que el consumidor vea pausado y pueda asi ver

las cualidades con detenimiento al detalle.
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Pensamiento
Heuristico

Pensamiento
sistematrico

Violeta Azul Verde

Amarillo MNaranja Rojo

Figura 23 - Influencia del color segun la necesidad de razonamiento.

Los colores calidos aumentan la emocion, el consumidor utiliza el procesamiento
heuristico y no utiliza la razén, lo contrario ocurre con el sistematico que al usar

colores frios el consumidor esta relajado utilizando la razén para la seleccion.

Los colores influencian en las ventas

El marketing utiliza el color para transmitir la personalidad de la marca, estos rasgos
de personalidad se basaron en la investigacion de Aaker Jennifer'® en 1997 “Journal of
marketing research”, quien describidé cinco dimensiones clave de la personalidad de la

marca:

» Competencia (Azul, negro)

* Emocion (Rojo, amarillo, naranja)
* Rudeza (Verde, marrén)

* Sinceridad (Amairillo, rosa, blanco)

* Sofisticacién (Violeta, blanco)

Se investiga la mayoria de las veces para que el color capte la atencion de la gente,
por lo tanto es importante antes analizar si el producto se destacara en los estantes de
venta, si las personas destacaran la imagen en las redes sociales, o si notaran el
botén CTA (call to accion, boton de enlace). Se busca que el color desencadene
respuestas de comportamiento, ya sea comprando un producto, compartiendo su

contenido o suscribiéndose al blog.

- Disponible en pagina web https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/002224379703400304
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Para lograr este objetivo se aconseja utilizar colores que aumenten la emocion,
como los colores calidos con alta saturacion y bajo brillo, pudiendo usar el amarillo por
ejemplo, estos colores desencadenan impulsividad y tienden a aumentar las

respuestas de comportamiento.

Aplicacion del modelo propuesto por Nick Kolenda

A continuacién se demuestra el uso de la matriz que se presentd al principio del
capitulo propuesta por Nick Kolenda por medio de un ejemplo, pero antes se explicara
la diferencia entre producto Heddnico y Ultilitario para entender los conceptos que van
a ser utilizados.

Un producto heddnico es el que busca alcanzar placer mediante el uso de un
producto, proporciona beneficios sociales sin embargo, el utilitario proporciona
beneficios funcionales. Se utiliza ademas un marco para emitir el mensaje, prevencion
que son los problemas que evitara que tenga el consumidor si tiene el producto y
ganancia indicando los beneficios que proporcionara.

Se supone que el ejemplo seleccionado se situa en un marco de ganancia para la

venta de un producto utilitario a un grupo masculino.
Paso 1: Resaltar todas las filas de la tabla que se ajusten a la situacion.

Paso 2: En la parte inferior de cada columna se debe marcar el nimero de tildes de

verificacion resaltadas, contando la totalidad de tildes por columna.
Paso 3: Buscar los colores con la puntuacion mas alta, en caso de necesitar mas
de un color se necesita analizar el producto y qué cantidad de contenido se quiere

incorporar.

La tabla en este ejemplo, siendo un producto utilitario en un marco de ganancia

para un grupo masculino quedaria de la siguiente forma:
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Matiz

h Naranja

Valor

Croma

Color mas prometedor

Figura 24 - Tabla para elegir el color que sea mds acorde a la necesidad.

Tipo de producto

Como primera medida se debe ver si es un producto heddnico o utilitario ya que
una pequefa variedad de color transmite cualidades utilitarias y serias mientras que
otra gran variedad transmite cualidades hedodnicas y divertidas.

Sin embargo también es posible que muchos colores juntos puedan llegar a
transmitir una sensacion escalofriante o incbmoda, no siempre se logra transmitir
alegria con una gran cantidad de colores juntos, la siguiente figura demuestra como

pueden muchos colores transmitir en algunas personas una sensacion escalofriante o

incomoda aunque esta deberia emitir lo contrario.

Figura 25 - Imagen colorida, sensacion escalofriante e incomoda pese a los colores

En general, se deben utilizar menos colores para productos que son serios por

alegres.

naturaleza y mas colores para los productos que son alegres por naturaleza.
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Cantidad de contenido

Se debe considerar la cantidad de contenido que ocupara la atencion del
observador. Si se esta disefiando un anuncio el cual contiene una gran cantidad de
texto, los consumidores deberan dedicar mas recursos de procesamiento para
evaluarlo, esto puede ser problematico si el disefio contiene mucho color. Los colores
requieren recursos de procesamiento, si el anuncio tiene mucho contenido y color el
disefo se vuelve abrumador lo que lleva a que los consumidores desarrollen una peor
impresion del producto.

En un disefio complejo o con mucho contenido se deben reducir los niveles de
color, en cambio en un disefio simple de contenido se deben aumentar los niveles de

color.

Los colores en la Pagina web

La psicologia del color ayuda a predecir como los clientes responden a los
elementos de la pagina web, ciertos colores desencadenan emociones en las
personas. Por ejemplo el azul transmite confianza y confiabilidad, el verde transmite
crecimiento y salud, el naranja amistad y confianza, el gris crea un equilibrio y es
neutral, comprender al publico objetivo es esencial para determinar los colores
acertados.

Contraste y ubicacion

Al afadir contraste entre el texto, el fondo y los botones; el ojo del usuario es
influenciado a moverse a través de la pagina. Si la pagina esta disefada
correctamente en términos de contraste de color, el ojo se detendra en los elementos

importantes.

Pruebas A/B en las Pagina Web

Las pruebas A/B pueden eliminar el tener que hacer conjeturas en cuanto al disefio
para determinar qué colores funcionan mejor en las llamadas a la accion, (Boton CTA).
Cambiar por ejemplo el color de un botén de llamada a la accién de verde a amarillo
puede resultar un incremento en el sitio web, esto demuestra cuan grande puede ser

el impacto de un cambio de color para un sitio web.
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Se llega a la conclusién que experimentar con un contraste de color, su tono y las
combinaciones de colores, pueden generar un posible aumento de visitas en la web

potenciando el resultado en ventas.

Aspectos a considerar para una elegir los colores web

Primero se debe plantear como captar la atencion del consumidor, analizar si los
tonos llamativos podrian ser una gran opcion o no, se debe distinguir si la apariencia
esta realmente representando al producto, también si seran atractivos para el tipo de
consumidor que visitara el sitio, examinar si los tonos cansaran la vista si hay que leer

mucha informacién o no.

1. ldentificar “buyer” (compradores)

Las variaciones que se elijan para la pagina deben hacer que los usuarios se
sientan identificados. Se deben analizar sus preferencias desde el rubro al que
pertenecen.

Ejemplo Apple: el blanco y el negro emiten elegancia, simplicidad y eficiencia.

2. Generar sensaciones

Una marca debe entender al consumidor, saber como es, como se comporta y qué
es lo que necesita, esto se puede complementar a través de una pagina web. Un sitio
generado para satisfacer al publico esta destinado a tener clientes leales e interesados
por conocer mas. Si al entrar en la pagina web los compradores potenciales se sienten
identificados, esto asegura que seguiran explorando y buscando el producto que

necesitan.
Laboratorios Novartis por ejemplo en su sitio web, transmite desde sus colores una

imagen pulcra y profesional. Su menu breve y llamativo incentiva a dar “clic” sin que el

visitante piense demasiado.
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(' NOVARTIS Our Company Our Focus Our Sclence JoinUs

At Novartis, we are
reimagining medicine

Figura 26 - Pagina de inicio del sitio web de Laboratorios Novartis

Cuando ya se tiene definido lo que se busca que el sitio web transmita, se puede
basar la elecciéon de los colores en diferentes tonos de un mismo color (gama
cromatica). El contraste ayuda a resaltar textos o imagenes del resto de los elementos

de la pagina.

3. Resalta lo mas importante

Una buena eleccion de colores ayuda a los visitantes a navegar guiandolos hacia
los elementos que se quieren resaltar. Para lograrlo es recomendable crear un punto
especifico en el cual puedan dirigir su mirada y no olvidar dejar espacios en blanco

para evitar su agotamiento.
4. Menos a veces es mas
No son necesarios mas de cinco colores en una pagina web, no se busca cansar al

visitante. La paleta de color ideal puede conformarse entre dos o cuatro colores,

pueden ser dos principales y dos secundarios.
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Capitulo VI Métodos para influenciar en el comportamiento

Se desarrollarad en este capitulo el método propuesto por Kolenda ?° para lograr
influenciar el inconsciente de las personas y controlar o intervenir en su
comportamiento.

Para introducir brevemente lo que se desarrollara, se intenta imaginar a las
personas como marionetas, las cuales tienen una extension de cuerdas que al ser
controladas convierte a la persona que elije sus movimientos en el “itiritero”.
Siguiendo con este supuesto del titiitero como empresa y la marioneta como
consumidor, si se logra persuadir e influenciar el comportamiento del consumidor se
alcanzara el éxito en la venta.

Se observd en su libro como a diferencia de otros autores, ha organizado
cronolégicamente y estratégicamente 7 pasos de métodos de persuasion que se
exponen a continuaciéon. Si bien se puede tomar la tactica que convenga esta guia

puede terminar en la direccion correcta.

7 pasos para persuadir

Antes de la solicitud

Paso 1: Moldear la percepcion
Paso 2: Elegir actitudes congruentes,

Paso 3: Activar la presioén social

ERNEENEEN

Paso 4: Habituar el mensaje

Durante la solicitud

v Paso 5: Optimizar el mensaje

4 Paso 6: Manejar su momento
Después de la solicitud

4 Paso 7: Sostener su cumplimiento

* Kolenda Nick. Methods of persuasion: How to use Psychology to influence Human Behavior
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Paso 1 — Moldear la percepciéon

Aunque solo hay una realidad las personas pueden percibirlas o interpretarlas de
diferente manera, la percepcion es como una lente a través del cual se interpreta la
realidad. Si se logra modificar ese lente se puede cambiar la realidad e interpretacion
en que las personas la interpretan. Moldear el lente permite hacer mucho mas

poderosa las tacticas de persuasion.
La forma de pensar.

Un grupo de Investigadores han seleccionado una situacion totalmente ambigua
para realizar una prueba y se la presentaron a un grupo de personas para examinar
como varia su percepcion dependiendo de la forma de pensar de cada uno.

Solicitaron previamente a los participantes completar dos cuestionarios
independientes, uno relacionado con la madre y otro cuestionario relacionado con el
mejor amigo luego, expusieron una situacién ambigua y solicitaron se indique que se
opinaba de esa situacion expuesta. Los resultados variaron de acuerdo a la influencia

que tuvo el cuestionario previo.
La Prueba consistio:

Un estudiante acaba de entrar al segundo afio de la Universidad. En su primer afo
le fue muy bien en algunos examenes, pero no tan bien en otros y aunque falté a
algunas clases matutinas en general tuvo muy buena asistencia. Sus padres son
medicos y él esta empezando la carrera de medicina, sin embargo no ha decidido si
eso es lo que quiere hacer.

De acuerdo con los resultados, las personas que llenaron el cuestionario sobre su
madre consideraron que este estudiante estaba mas motivado en la carrera que los

que contestaron un cuestionario relacionado al mejor amigo.
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El poder de la mente

Para entender porque es tan poderosa la mente se detallan los siguientes

conceptos:

e Esquema: conjunto de asociaciones que se activan. Si es activado puede
alterar la percepcion y comportamiento porque activaria mas esquemas que se
relacionarian entre ellos. Con la simple presencia de una asociacion es suficiente

para influir.

e Priming: Proceso mental inconsciente en el cual la exposicién a un estimulo
influye en la percepcién. Es el medio por el cual se activa un esquema, por ejemplo
un cuestionario como se utilizd en la prueba expuesta anteriormente. Pueden
prepararse esquemas no solo con cuestionarios, sino exponiendo a la persona a
una palabra o una idea relacionada a un esquema particular. Por ejemplo una
investigacion consistid en mostrarle a personas el logotipo de Apple, una empresa
con una nota muy creativa; y otro grupo se le mostré el logotipo de IBM, una
compafia con una connotaciéon muy sencilla y no tan creativa. Los logos solo se
mostraron durante trece milisegundos, las personas que fueron exhibidas con el
logotipo de Apple mostraron una creatividad mas alta que las personas expuestas

al de IBM, la prueba consisti6é en pensar usos inusuales de un ladrillo.

e Difundir la Activacion: El cerebro tiene una gran red interconectada de
conocimiento que contiene todo lo que se ha aprendido a lo largo del tiempo. Cada
concepto en esa red ("nodo"), esta conectado a otros conceptos que estan
relacionados en algun aspecto (cuanto mas relacionados estan mas fuerte es la
conexion entre ellos), cada vez que un nodo se activa a través de algun tipo de

priming, todos los demas nodos conectados también se activan

59



UNSAM
UNIVERSIDAD
NACIONAL DE
SAN MARTIN

Estimulo A Estimulo B
(Prime A) (Prime B)

1. Asociacion 1. Asociacion
La imagen activa conexiones emocionales La imagen activa conexiones emocionales
y conceptuales en nuestra memoria. y conceptuales en nuestra memoria.
Recuerdos de vacaciones, momentos de Recuerdos de imagenes de guerra,
tranquilidad, relax, calma. peligro, tension.

Figura 27 - Imagen utilizada para el analisis Estimulo- Respuesta

Paso 2 — Obtener actitudes congruentes

Es una actitud que se desarrolla después de realizar las actuaciones coherentes
con esa actitud. Como ejemplo un sistema de recompensas, convencer mediante un
premio a la persona para que haga una accion con mas ganas de la que lo hubiera
realizado sin esa recompensa, motivar. Una actitud congruente significa un acuerdo,
una alineacién con un producto o una idea que puede lograrse mediante la forma en la
que se presenta el mensaje.

Si una empresa usara una estrella de Tenis para transmitir un mensaje de lo grande
que es su raqueta de tenis, surgira una actitud congruente en el consumidor ya que
asociara a esa estrella de tenis con la raqueta que se muestra. Las personas suelen
reflejar sus propias acciones en las que ven de los demas para asegurarse que se
estan comportando “correctamente”. Si todos compran la raqueta debe ser buena, este
pensamiento muchas veces lleva a comprar el producto por la simple razén de mostrar
una estrella usarlo, si lo utiliza la estrella de Tenis el consumidor asocia que la raqueta

es de buena calidad.
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Paso 3 — Activar la presion social

En este tercer paso se explica como aprovechar esa dependencia innata para que
pueda ejercerse presidn sobre el objetivo, se describe como usar el poder de las
normas sociales y el comportamiento grupal, la importancia de aprovechar el poder de
la presion interpersonal para construir una mayor relacion individual.

La presion social es muy poderosa, puede influir en las elecciones de la persona en
forma individual. Si la opinién de la multitud contradice la opinién propia, entonces
comienzan los cuestionamientos sobre la propia creencia, una tendencia que se
vuelve aun mas fuerte cuando la respuesta correcta es ambigua.

Un gran beneficio del uso de normas sociales para la persuasion es que una
norma puede cambiar dependiendo de la situacién. Por ejemplo, al encontrarse en una
biblioteca donde todos deben hablar en voz baja, un comportamiento que contradiga la
norma de estar callado podria suponer que la norma en esa biblioteca en particular es
mas ruidosa, se sentiria menos presién para mantener la norma de hablar en silencio

ya que en esa biblioteca se puede hacer mas ruido.

Paso 4 - Habituar el mensaje

Cuanto mas se escucha un mensaje mas creible es, los psicologos sefialan el
hecho de que la familiaridad genera el gusto. Esta familiaridad hace que un mensaje
parezca mas verdadero que si se presentara por primera vez, muchos anuncios se
basan en la repeticion, repiten una y otra vez el mensaje afiadiéndolo firmemente en el
subconsciente.

A menudo una persona se puede encontrar con una situacion que le desagrada al
principio, luego de experimentarla muchas veces se torna habitual y no le disgustara
tanto como la primera vez. Algo que se considera feo al principio se puede encontrar
atractivo después, por ejemplo el escuchar una cancion por primera vez y que no
resulte linda de inmediato y luego de escucharla varias veces termina siendo del
agrado de la persona. Muchas veces cierto tipo de ropa no es del agrado de ciertas
personas como primera vision, pero las campanas de moda y el verlo en la calle
usandose por las personas termina adaptando la vista y modificando esa imagen de

disgusto que se tenia en un principio.
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Paso 5 — Optimizar el mensaje

Este paso hace referencia en como las personas evaluan los mensajes segun la
circunstancia, se debe ajustar el mensaje de manera adecuada. Hay dos formas
basicas en que se evalua la informacion segun una investigacion realizada por la
Psicologa y matematica Chaiken Shelly sobre el comportamiento y la formacién de

actitud.
Sistema sistematico, sistema heuristico.

Sistematico: Evaluacion de esfuerzo. Implica analizar criticamente la informacion,
la persona esta influenciada por el contenido y el argumento de la informacion. Por
ejemplo, no se compraria una casa sin antes hacer un analisis previo, o no se elegiria

un cirujano de corazon basandose en el aspecto fisico.

Heuristico: Evaluacién sencilla, esta basada en reglas de decisién rapida, en este
las personas se sienten influenciados en senales, estética, quién y como esta

presentando el mensaje, si es simpatico, si tiene experiencia, etcétera.
Cada procesamiento se debe elegir de acuerdo a la situacion.
Momento de eleccion del procesamiento Heuristico

Si los argumentos en el mensaje son muy débiles, se logra tener mejores
resultados con en el procesamiento heuristico, se busca aumentar la motivacion,
provocar emocion, mejorar el estado de animo ya que si el consumidor se siente
optimista evalta en forma positiva el mensaje. En términos de persuasion, se debe
hacer el mensaje de la forma mas sencilla y clara que se pueda ser procesado con

naturalidad y fluidez.
Momento de eleccién del procesamiento Sistémico
A diferencia del procesamiento heuristico que puede mejorarse a través de

aspectos diferentes, el procesamiento sistematico solo puede mejorarse a través de un

aspecto principal, la fuerza del mensaje.
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Si se sabe o se puede predecir que el objetivo tendra una gran motivacion y
capacidad para evaluar el mensaje, entonces se necesita centrar toda atencién en la
construccion de argumentos de apoyo mas fuertes. Se puede confiar en la estrategia
de persuasion y disminuir la motivaciéon y la capacidad del objetivo, por ejemplo
disminuyendo la relevancia personal, no captar la atencion, etcétera.

Para generar fuerza en los argumentos y que el consumidor lo evalie de forma
mental hay dos técnicas propuestas, una se basa en argumentos bilaterales, son los
argumentos que presentan tanto aspectos positivos como negativos. Cuando un
mensaje contiene solo un apoyo positivo, la gente tiende a creer que el mensaje esta
excluyendo deliberadamente informacion, o que hace que sean escépticos hacia ese
mensaje. Por otro lado, cuando un mensaje contiene una pequena cantidad de
informacion negativa, las personas se desarrollan con mas fuerza.

La otra técnica son argumentos en secuencia, la informacién presentada en una
secuencia puede influir en cdémo las personas perciben el resto de la informacion de
esa secuencia, se agrega a esto otro efecto llamado “efectos recientes”, éste hace que
las personas recuerden las piezas finales de informacién en una secuencia mas
facilmente que otras piezas de informaciéon en esa misma secuencia, por lo que se

concluye que se deben posicionar los argumentos fuertes de forma primera y ultima.

Paso 6 — Manejar su momento

Utilizar estrategias de persuasion, proporcionando los incentivos adecuados para
aumentarla. Para dar un ejemplo seria una caja de pizza con 8 porciones, al quedar la
ultima porcion la hace mucho mas valiosa que al principio donde eran 8 porciones, 0
una caja de chocolates, el ultimo tiene un valor mucho mas importante que cuando

estaba la caja llena.

Paso 7 — Sostener su cumplimiento

Aunque se haya cumplido o no con el objetivo, se continua utilizando estrategias en
este séptimo paso. El propdsito es doble, primero utilizar estas estrategias para
mantener el cumplimiento del objetivo y el segundo, utilizarlas de forma continda si no
se consiguio garantizar su cumplimiento.

Si el objetivo se cumplio, hay muchas situaciones en las que se necesita mantener

ese cumplimiento, especialmente si implica un cambio de comportamiento a largo
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plazo, por ejemplo tratar de influir en alguien para comer mas sano, si aun no se logra
su cumplimiento se pueden utilizar estrategias para producir presiéon continua a lo
largo del tiempo, continuamente se ejerce presion hasta lograr el objetivo. Cuando la

solicitud no tiene un plazo estricto, el proceso de persuasion no tiene fin.

Capitulo VIl Formas ocultas para que el cliente compre mas

En este capitulo se hablara acerca de los efectos que provocan los factores que
intervienen influyendo en el comportamiento y percepcién del consumidor de acuerdo

a lo que se observé en el video de Kolenda ?'.

Mas espacio en el carrito de compra

Este factor habla de causar un espacio amplio en el carrito de compra con el
objetivo que el cliente lo sienta vacio, persuadiendo de esta forma a que sienta la
necesidad de verlo lleno.

Como ejemplo, Amazon da una sensacion de gran espacio visual en el carrito de
compra de su pagina web teniendo como propésito un mecanismo de anclaje. Cuanto
mas espacio hay el cliente mas querra llenarlo, el anclaje se utiliza para condicionar al
consumidor, por ejemplo si se agarra un plato grande intuitivamente se servira una
gran cantidad de comida. Con el plato grande se esta condicionando a la persona a
que se sirva mas, el plato grande es el mecanismo de anclaje ya que condiciona a la
persona a servirse mas. Los supermercados ofrecen grandes y alargados carros de
compra para despertar inconscientemente el impulso de querer agregar mas cosas
para llenarlo.

Se debe marcar que este comportamiento es susceptible a los efectos de priming,
esto significa que si se llena un vaso de agua inmediatamente antes de una compra
este mecanismo se activa aun mas fuerte en el cerebro. Como se vera mas adelante
el priming es un proceso mental inconsciente en el que la exposicion a un estimulo
influye en la percepcién de estimulos posteriores.

Otro propdsito importante a resaltar es hacer percibir la compra mas pequena de lo
que realmente es. El consumidor percibe una magnitud abstracta, algo fuera de la
realidad, pero se encuentra sobre una magnitud real y en muchas situaciones el

cerebro confunde estos conceptos.

*! Kolenda Nick. (2019). Hidden Cues in Amazon That Make You Buy More
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Por ejemplo, las personas tienden a comprar mas cuando los productos tienen
precios visualmente mas chicos.
Las personas perciben los precios mas baratos si se muestran en una fuente mas

pequena:

Figura 28 - Ejemplo de Magnitud real y Magnitud abstracta

El cerebro confunde la magnitud real con la abstracta, por eso en Amazon los

precios no se muestran grandes en su sitio web.
Convergencia de precio

Se puede ocasionar en el consumidor una percepcidn que un precio es bajo si se
coloca cerca alguna magnitud pequefa, por mas que esta no tenga ninguna relacion

con el producto.

Libro electrénico
$9.99

Aprende a $7,49 crédito
Leé con nuestra APP gratis

Figura 29 - Percepcion por ver dos diferentes magnitudes en cuanto a tamario
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Efecto Mancha

Se deben publicar comentarios negativos ya que son necesarios para hacer mas
fuerte a los positivos, por ejemplo si se diera a elegir entre dos yogures; yogurt A, 10
gr de grasa; yogurt B, 0 gr y se buscara el que menor tenor graso tenga, se elegiria el
yogurt B. Al decir 0% no hay duda alguna ya que no se encontrara menos que cero.
Sin embargo, si ahora el yogurt B tuviera 1 gr de grasa se seguiria eligiendo por mas
que las opciones hayan aumentado la grasa en el yogurt, tiene mas grasa que antes
pero sigue siendo menos graso que el A que tiene 10 gr.

Esto nos dice que el cerebro necesita tener un valor de referencia para poder
comparar, cuando el yogurt tiene 1% el cerebro toma la brecha entre 10% y 1% mas
larga que entre 10 y 0, aunque la realidad es que es mas corta, esto se debe a que
siempre se busca una magnitud para medir el valor y cero no es medible ya que no

tiene valor.

. 1

Se ve grande

Ahora parece mas pequeia

Figura 30- Sin un valor de referencia no se podria notar si es chico o grande
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Comparado con cero cualquier numero es infinitamente mas grande, por lo cual

comparar con este valor es en vano.

Otro ejemplo para mostrar el significado de este efecto, si no se tuvieran opiniones

(cero opiniones), no se podrian comparar las positivas con precision.

5 estrellas 100%
4 estrellas 0%
3 estrellas 0%
2 estrellas 0%
1 estrella 0%

En conclusion, generar una pequena cantidad de informacion negativa crea un punto

de referencia para poder medir, es necesario al menos tener una minima magnitud

negativa para que se produzca esta polarizacion.

Mayor variedad

Hay dos formas de presentar un surtido de productos para persuadir al consumidor.

Figura 31 - Surtido Horizontal
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Figura 32 - Surtido Vertical

Este tipo de presentaciones se encuentran en las gondolas de locales,
supermercados y paginas web. A continuacién se explicara porque suele ser mejor la

presentacion horizontal.

» Las pantallas horizontales son mas faciles de procesar ya que la vision es
propiamente horizontal y binocular, es un tipo de vision en el cual se utilizan los
dos ojos conjuntamente. Los ojos estan posicionados horizontalmente lo que
provoca que se tenga una vista horizontal mas amplia. Por esta razén por

ejemplo, los monitores son mas anchos y no mas altos.

» El escaneo horizontal es mas facil, gracias a la estructura muscular los
movimientos horizontales de los ojos son mas faciles. La cabeza tiene una
inclinacion hacia adelante natural lo que hace que los movimientos verticales
sean mas dificiles. Se realizdé un estudio el cual dio como resultado que en la
forma de presentacion horizontal, las personas se fijan en mas articulos por
segundo (3.26 articulos en el surtido horizontal frente a 2.77 articulos en el

surtido vertical).
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» Los surtidos horizontales parecen tener mas opciones, la persona percibe

falsamente una mayor variedad entre los articulos.

» Las pantallas horizontales aumentan la probabilidad de eleccién, los clientes

tienen una tendencia natural a buscar variedad entre productos por lo que

prefieren surtidos que parecen variados. Siendo asi, si se logra que el cliente

tenga mas consideracion entre el surtido considerara mas opciones para

comprar lo que aumenta la probabilidad de concretar una venta ya que el

consumidor tomas mas productos en su mente.

Igualmente se debe tener presente donde se exhibira la informacién, no conviene

mostrar las opciones en forma horizontal si se veran desde un teléfono inteligente. Los

surtidos verticales son la mejor opcién cuando se necesita reducir la variedad de los

productos.

Tomando como ejemplo Amazon, cuando la gente solo esta navegando en la

categoria de un producto se veran surtidos horizontales, la variedad en este caso es

util ya que solo estan navegando. Sin embargo, se deben usar surtidos verticales

cuando se desee reducir la variedad, seria el caso de los resultados de una busqueda,

se debe disminuir la variedad ayudando al consumidor a encontrar lo que busca.
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Figura 33 - Surtido Horizontal se utiliza cuando el publico esta navegando.
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Figura 34 - Surtido vertical se utiliza para dar el resultado de una busqueda.

Capitulo VIl La mente y sus dos sistemas

Aunque hay una sola mente no hay una sola forma de decidir, Daniel Kahneman?®
propone entender la toma de decisiones partiéndola en dos sistemas principales. El
Sistema 1 es esclavo de las emociones y actia de forma rapida y automatica, sin el
sentimiento de tener un control voluntario. El Sistema 2, funciona como un agente
racional que concentra con esfuerzo la atencion hacia las actividades mentales que asi
lo demanden.

La mayoria de los juicios diarios provienen del Sistema 1, se presentan de forma
automatica, intuitiva y permiten desenvolver a la persona de manera razonable en su
vida practica, pero este también genera todo tipo de intuiciones erréneas con
consecuencias triviales o desafortunadas, solamente cuando entra en juego el Sistema

2 se puede intentar resolver los problemas dificiles o contra intuitivos.

> Kahneman Daniel. (2011). Thinking, Fast and Slow.
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Dos clases de sistemas

Como se dijo, el Sistema 1 opera de manera rapida y automatica, con poco o
ningun esfuerzo y sin sensacion de control voluntario. Produce reacciones rapidas e

intuitivas, y decisiones que rigen la mayor parte de la vida.

Ejemplo: percepcion de que un objeto esta mas lejos que otro, entiende frases
sencillas, conduce un auto por una calle vacia, detecta hostilidad en una voz. Las
capacidades del sistema 1 incluyen destrezas innatas, se nace preparado para percibir

el mundo que rodea.

En cambio, el sistema 2 centra la atencidn en las actividades mentales esforzadas
que lo demandan, incluidos los calculos complejos. Las operaciones del sistema 2
estan asociadas a la experiencia subjetiva de actuar, elegir, concentrarse, es el tipo de

pensamiento deliberado que involucra el razonamiento y analisis.

Ejemplo: Estar atento ante el disparo de una carrera, comparar dos lavarropas para
saber cual es mejor, dar un numero de teléfono, buscar a una mujer con pelo blanco,
buscar en la memoria para identificar un ruido, caminar mas rapido que lo normal. En

todas estas situaciones es necesario prestar atencion.

Cuando el sistema 1 encuentra una dificultad, acude al sistema 2 para que le
sugiera un procedimiento mas detallado y preciso que pueda resolver el problema. El
Sistema 2 es movilizado cuando surge un problema para el cual el Sistema 1 no tiene

solucion.
Priming

Es un proceso mental inconsciente en el que la exposicion a un estimulo influye en
la percepcion de estimulos posteriores. Si recientemente se escucha o se lee la
palabra comer, se estara temporalmente mas dispuestos a completar el fragmento de
palabra JA_ON como “jamén” que como “jabén”, lo contrario sucederia si se hubiera
visto antes la palabra “Lavar”. A esto se lo denomina efecto priming, aqui en el ejemplo
consiste en que la idea de comer da primacia a la idea de jamén, en cambio la palabra
lavar da primicia a jabon.

Se estara predispuesto a dar primacia no solo a la idea de jamén, sino a una

multitud de ideas relacionadas con la comida, incluidas las de tenedor, hambre, dieta o

71



UNSAM
UNIVERSIDAD
NACIONAL DE
SAN MARTIN

galletitas. También si en la ultima comida se hubiera estado sentado en una mesa de
un restaurante con baile, se estara predispuesto a primar la palabra “bailar’ en este
sentido de la comida aunque el baile no estuviera relacionado generalmente con la
comida, las ideas primadas tienen la capacidad de primar otras ideas, aunque mas

débilmente. El priming surge de el sistema 1 al cual no se tiene acceso consiente.

Facilidad cognitiva

La facilidad cognitiva permite que el sistema 2 no trabaje dejando al sistema 1 el
control. La facilidad cognitiva es sefial de que las cosas van bien, no hay riesgos, no
hay novedades, la sensacion animica es estar de buen humor. La tension sin
embargo, indica que habra un problema y que requerira mayor movilizacién del
sistema 2, la persona se encuentra en estado de alerta, menos cémoda, esto provoca

tener menos creatividad y menos intuicion.
Forma de escribir un mensaje persuasivo

Se debe buscar facilidad cognitiva en el mensaje, por mas que éste sea verdadero
se debe agregar legitimidad reduciendo la tension cognitiva. No se debe utilizar un
lenguaje complicado sino uno bien sencillo, si se desea imprimir el mensaje debe ser
en un papel de buena calidad y si se imprime a color, es mas probable que nos crean
si el texto aparece en azul, celeste o rojo que en tonos medios de verde, amarillo o

azul palido.
Efecto halo - Coherencia emocional exagerada

La tendencia a que las personas les gusten o disgusten todo de otra persona es lo
que se denomina efecto halo, incluyendo cosas que aun no se han observado. Por
ejemplo, si se esta a favor de la politica de un presidente probablemente esto conlleve
a que nos guste su apariencia, su voz, sus formas. El efecto halo desempefia un papel

fundamental en la manera de ver a las personas y situaciones.

En un estudio, Solomon Asch presenté dos descripciones de personas y pidid
comentarios sobre su personalidad:

La pregunta fue ¢ Qué opinién tiene de Alan y cual de Ben?

» Alan: inteligente-diligente-impulsivo-critico-testarudo-envidioso.

» Ben: envidioso-testarudo-critico-impulsivo-diligente-inteligente.
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La mayoria de las personas vieron a Alan mucho mas favorecido que a Ben. Los
rasgos iniciales de la lista cambian el verdadero significado de los rasgos que vienen
después. Ambas descripciones son iguales con el orden invertido, indicado en el caso

de Alan las cualidades buenas al principio.

Escopeta mental — calculo excesivo

El Sistema 1 efectia muchos calculos al mismo tiempo, algunos de ellos son
evaluaciones rutinarias que se producen continuamente. Siempre que se tienen los
ojos abiertos el cerebro calcula en una representacion tridimensional la disposicion de
lo que tenemos en el campo de vision, éste completa las formas de los objetos y
determina su posicion en el espacio y su identidad.

Se ha visto que hay calculos que solo se efectuan cuando son necesarios, por
ejemplo si nos interesa la politica no evaluamos continuamente lo que el presidente
pueda llegar hacer solo en los momentos en que se precisa, los juicios ocasionales
son voluntarios y son producidos solo cuando tenemos intencion de juzgar algo. Por
ejemplo, no se cuentan automaticamente siempre el nimero de silabas de cada
palabra que se lee, pero se puede hacer si se quiere por alguna razéon. A menudo las
personas calculan mucho mas de lo que realmente quieren o necesitan, se llama a

este exceso de calculo escopeta mental.

Efecto Ancla

Este efecto trata un sesgo cognitivo que se produce cuando se tiene en
consideracion un valor especifico de una cantidad desconocida de algo antes de
estimar esa cantidad.

El valor que se presenta con anterioridad condiciona la estimacién que se va a
realizar, siempre va a estar cerca de ese valor previo el cual recibe el nombre de
Ancla. Una vez que tenemos ese valor se ajusta la estimacion tanto si es alta como si
es baja. Por ejemplo, una empresa que se quiere adquirir envia su plan de negocio
con sus ingresos esperados, no se debe dejar que ese numero influya en el
pensamiento, hay que evitar ese anclaje para realizar planes y asi lograr predecir

numeros reales.
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Capitulo VIIII Influencia

#Robert Cialdini publicé en su libro la razén en cémo solicitudes formuladas de
diferente manera pueden ser rechazadas, mientras si son expresadas de forma

diferente pueden ser aceptadas.

Hay seis categorias que se rigen por el comportamiento psicolégico que dirige el

comportamiento.

1. Reciprocidad

Esta regla habla sobre el sentimiento de obligacién en devolver un favor, un regalo
0 un alago. Es la sensacién de tener pendiente una deuda con una persona que nos

ha dado algo y sentir la necesidad de corresponderle.

En su libro Cialdini, examina un experimento dirigido por el Psicélogo Regan (1971)
donde participantes opinaban en una exposicion de Arte sobre la calidad de algunos
cuadros como parte del experimento. El individuo que se hacia pasar por parte del
experimento “Joe” era ayudante del Dr. Regan, éste realiza una accion no solicitada
por ningun participante y en el descanso compra una Coca Cola regalandosela a uno
de los individuos del experimento. En otros experimentos, Joe simplemente sale al
receso sin tener ningun gesto.

Mas adelante, cuando habian calificado todos los cuadros y el responsable del
experimento salia momentaneamente de la habitacién, Joe pedia un favor al sujeto del
experimento a quien le habia regalado la Coca Cola, le decia que estaba vendiendo
numeros para un sorteo de un auto y quien mas vendiera conseguiria un premio de 50
dolares.

Joe tuvo sin duda, mucho mas éxito en la venta de sus numeros con los sujetos a
los que acababa de hacer un favor que con los que no. Esto fue probablemente por
sentirse en deuda, estos sujetos compraron el doble de numeros que los que no

habian recibido favor alguno.

Lo interesante del experimento de Regan fue descubrir que la relacidon entre
simpatia y sumision desaparecia por completo cuando el sujeto habia recibido una

Coca-Cola de Joe. Para los individuos que le debian un favor, era indiferente que Joe

* Robert Cialdini Influence. Science and practice
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les fuera simpatico o no, se sentian en la obligacién de corresponder al favor recibido y
asi lo hacian. Los sujetos que indicaron que Joe les desagradaba compraron tantos

numeros como los que manifestaron simpatia hacia él.

Cabe destacar que el estudio se realiz a finales de la década de 1960, cuando una
Coca Cola costaba 10 centavos. Por lo general los individuos a los que Joe habia
obsequiado la bebida de 10 centavos le compraban dos boletos, aunque algunos
compraron hasta siete. Teniendo en cuenta solo el promedio Joe hizo negocio, un

rendimiento de 50 por 10 en una inversion es considerable.

Concluimos entonces que la regla de la reciprocidad es una tactica muy ventajosa,
simplemente damos algo para pedir después un favor a cambio.

Podemos sumar a ésta la técnica la denominada “rechazo y retirada”, se basa en la
presién para corresponder a las concesiones. Se parte de una peticion extrema, que
con toda seguridad va a ser rechazada, el solicitante puede retroceder
provechosamente hasta una peticion menor (la que en realidad deseaba desde el
principio) con una elevada probabilidad de que sea aceptada, porque la presenta como

una concesion

2. Compromiso o consistencia

La influencia del principio de compromiso se basa en el deseo de parecer y
aparecer como una persona con actitudes y comportamientos coherentes en el
tiempo. Una vez que se ha comprometido publicamente en algo, entonces se esta
mucho mas propenso a seguir.

Aplicacion de este principio en Marketing Digital®*

e Ofrecer pruebas gratuitas para su producto por tiempo limitado.

e Sise quiere vender un producto que tendra un precio alto, se debe tratar de

obtener primero la aceptacion de los articulos mas pequenos.

e Conseguir que su cliente potencial se suscriba a su lista de correo, leer un

articulo, o navegar en la web. El resultado probablemente sea que el cliente

24 . . . . . . . . .
www.marketingdivertido.es/6-principios-de-la-ciencia-de-la-persuasion-para-conseguir-mas-clientes/
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se sienta mucho mas comprometido con la compra debido a la regla del

principio de coherencia.

e Lograr que el usuario haga clic en algo del sitio web, luego otro clic, y luego
otro llevando de un lugar a otro. Cada clic es un pequefio compromiso y por
principio de coherencia el visitante que hace clic en mas, es mas probable

que compre.

Los compromisos son mucho mas efectivos cuando son activos, publicos, exigen
esfuerzo y se consideran debidos a una motivacion interna. Las decisiones que llevan
a asumir un compromiso, aunque sean equivocadas, tienden a perpetuarse porque
generan sus propias bases. Las personas afiaden a menudo nuevas razones y

justificaciones para apoyar los compromisos que han contraido.
3. Prueba Social

El principio de sancién social establece que uno de los medios importantes que
utilizan las personas para decidir qué deben pensar o como debe actuar en una
situacion dada esta basada por la observacion de las opiniones y las acciones de otras
personas. Esta regla muestra la tendencia a considerar adecuada una accion porque
otros la realizan, la sensacion social que genera una influencia sobre el individuo.

Cuando las personas estan inseguras se sienten mas inclinadas a fijarse en las
acciones de otros y a aceptarlas como correctas, se busca una prueba social para ver

si algo esta bien o mal.
El poder de la prueba social.

Se puede aprovechar el alcance de la prueba social para aumentar notablemente
las tasas de conversion de un sitio web. Mensajes como “9 de cada 10 personas
recomiendan “son buenos ejemplos del principio de la prueba social aplicadas al

marketing, el argumento de venta se basa en la tasa de aprobacion colectiva.

Un buen ejemplo para ver como se utiliza en Marketing la prueba social es
Amazon, una empresa conocida mundialmente por la venta de productos a través de
Internet. Exponen a compradores y vendedores a valoraciones que otros han hecho

sobre sus productos. Esto ayuda a facilitar la toma de decisiones, porque la decision
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esta respaldada por las experiencias de otros, se caracteriza por el niumero de
estrellas (1 a 5), incluyendo el numero de comentarios recibidos.
Una vez que comienza la compra, cada una de las adquisiciones fomenta la idea de

que otras personas semejantes quieren el producto.

4. Simpatia

La gente prefiere decir que si a las personas que conoce y le resultan simpaticas, el
ser humano es mas influenciado por las personas que le simpatizan.

Una caracteristica de las personas que influye sobre la simpatia que despiertan es
el atractivo fisico. Aunque desde hace mucho se sospecha que la belleza fisica
constituye una ventaja en la interaccidén social, las investigaciones realizadas indican
que dicha ventaja es mayor de lo que se suponia.

Otro factor que influye en la simpatia y en la sumision es la semejanza, a las
personas les cae simpatica la gente que es como ellos, y estan mas dispuestos a decir

que si a sus peticiones.

Este factor puede ser utilizado en Ventas, un claro ejemplo de este principio se
puede ver en cualquier tienda de Apple, los vendedores se visten con jeans y camisas
azules, no en un traje y corbata. Estan vestidos de manera informal porque

representan el comprador tipico de Apple (relajada, inteligente y creativa.
5. Autoridad

Las figuras de autoridad casi nunca son cuestionables, cuando una persona se
siente insegura intenta buscar la opinion de algun experto o profesional.

La fuerza de esta tendencia a obedecer a las autoridades legitimas procede de
practicas sistematicas de socializacion orientadas a inculcar en los miembros de la
sociedad la idea de que tal obediencia es la conducta correcta.

Por ejemplo, Adidas utiliza Lionel Messi como una figura de autoridad indiscutible
en el mundo de los deportes. Su influencia y popularidad lo llevo a ser la cara visible
de innumerables campanas publicitarias, sea o no relacionado con el deporte. El uso

de figuras del deporte ha sido un recurso clasico de Adidas en los ultimos anos.
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6. Escasez
Cuanto menos mejor

De acuerdo con el principio de escasez, consideramos mas valiosas las
oportunidades que son menos accesibles. La explotacion de este principio esta
presente en técnicas de sumision tales como las series limitadas y los plazos
improrrogables; quienes las practican tratan de convencer a la persona que el acceso
a lo que ellos ofrecen tiene limitaciones de cantidad o de tiempo.

Algunos comerciantes se benefician de esta tendencia estableciendo y dando a
conocer fechas tope que despiertan el interés donde tal vez antes no existia o se les
dice a los clientes que si no toman de inmediato la decisibn de comprar, después
tendran que adquirir el producto a un precio mas alto o no lo podran adquirir de

ninguna forma. Por ejemplo “oferta por tiempo limitado”
Se ha concluido que los principios de Cialdini no se deberian utilizar de forma

independiente, es conveniente utilizarlos de forma combinada como parte de una

estrategia del Marketing Integral.
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Conclusion

A través del tiempo el marketing ha implementado e incorporado nuevas
metodologias y técnicas para ser desarrolladas, su objetivo es aumentar las ventas y
obtener una mayor rentabilidad en el resultado econémico de la empresa.

Se observd por medio de la investigacion presente, la forma en que la
Neurociencia y el Marketing se han fusionado logrando incorporar una nueva
herramienta para potenciar aun mas los resultados que nos brinda esta rama de la
Administracion Empresarial, esta fusion es la que denominamos Neuromarketing, el
estudio del cerebro ante estimulos que pueden generar un impacto positivo o también

negativo en un mensaje que se quiera dar.

Se ha visto a través de los diferentes autores que se han citado como las personas
construyen la imagen de una marca a partir de los procesos que se llevan a cabo en el
cerebro, por esta razon la forma de entrada en la mente de un posible cliente se basan
en sus mecanismos de percepcién. Es importante destacar que la realidad para cada
cliente es la realidad que cada uno de ellos percibe, estas percepciones son una
elaboracion personalizada de la realidad, es lo que su cerebro interpreta. Como se ha
demostrado a través de varios estudios, todo lo que se ve, se toca, se degusta, se
huele con el imaginario de cada persona surge de informacién que tiene guardada en
la memoria y de experiencias previas, al estudiar este comportamiento se pueden

activar estos sentidos y llevar a una persona activar el imaginario.

Al investigar sobre Neuromarketing se ha desarrollado la importancia que tiene la
persuasion, se presenté en el Capitulo V la influencia que tienen los colores sobre las
emociones del consumidor. Es fundamental para tener éxito entender como influye el
tono de voz en un mensaje auditivo que se quiera dar o los aromas que despertaran

emociones

Se concluye luego de la Investigacion presente la importancia de estudiar el cerebro
humano, brinda la oportunidad de ser creativos e innovadores. El estudio sobre la
persuasion y su impacto en el consumidor ayuda a prever sus posibles reacciones
antes de hacer un lanzamiento, esto genera para la empresa un ahorro importante de
costos incensarios como son los de campafas de publicidad y ventas, personal

contratado involucrado en promocion de productos que luego pueden no tener éxito,
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con estas técnicas se pueden prever gastos innecesarios y adelantarnos a conocer si

un producto podria o no resultar en el mercado.

Por otro lado, se ha investigado en el proyecto la evolucién del Marketing, la
tecnologia y nuevas formas de llegada al publico son la base de las nuevas formas de
comunicacion para no quedar fuera del nuevo mercado que se presenta con Internet,
nuevas plataformas y redes sociales, el eCommerce ha obtenido un papel fundamental
en las nuevas presentaciones de venta, nos da la oportunidad de llegar mucho mas
rapido a nuestros clientes en todas partes del mundo. El eCommerce ha ocupado un
lugar importante en el Rubro de ventas por internet, son clientes que se pierden si no

se consideran los métodos presentados del marketing digital.

Las personas han evolucionado, la tecnologia ya no es solo generacional, gran
parte de la poblacién tiene acceso, no llega solo a sectores puntuales o edades
especificas al contrario, llega a todas las clases sociales e incluso las generaciones
mas viejas tuvieron que adaptarse a esta nueva forma de comunicacioén y tecnologia.

Las comunicaciones corren cada vez mas rapido y hay que aprovechar cada
segundo de atencion del consumidor si queremos concretar una venta y lograr su
fidelidad para que nos elijan en sus futuras compras sin que la competencia ocupe ese

espacio, hay que estar preparado para ser el primero en llegar.

Como se ha demostrado en el trabajo, las diferentes formas de presentar una
pagina web o un producto puede determinar el incremento o no en las ventas, un
mismo producto tiene diferentes formas posibles de ser presentado, de acuerdo a la
que se escoja impactara en el resultado de venta. El color, el texto, el tamano de
fuente en la presentacién y todos los factores que se han visto a lo largo del trabajo,
han demostrado tener gran influencia en las personas al momento de tomar la decision
de compra, son centésimas de segundos que se vuelven las mas importantes en la

decision de nuestro consumidor.

Siendo entonces, desde el Marketing tradicional de 1943 y su proceso evolutivo
hacia la nueva realidad tecnoldgica de globalizacion y comunicaciéon en la que nos
encontramos hoy, se comprendié la importancia que tiene conocer las diferentes
técnicas de Neuromarketing para aprovechar mejor nuestra estrategia de venta.
Contamos con mucha informacién, investigaciones basadas en test psicolégicos sobre

el comportamiento ante la seleccién frente a situaciones expuestas, si no se
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evoluciona junto al entorno se estaria permitiendo desarrollar una amenaza externa

como son los competidores que si evolucionan con éstas técnicas presentadas de

estudio en los consumidores.
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