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PREFACIO


			Después de casi veinte años investigando, publicando papers y aplicando la neurociencia en la vida, me sigue sorprendiendo la mínima transferencia de conocimiento que existe entre lo que descubrimos en la universidad y lo que se aplica en las empresas, en las instituciones y en la vida.

			Descubrimientos como la forma en que procesamos la información, cómo tomamos decisiones, el funcionamiento inconsciente de nuestro cerebro durante el 95 % del tiempo, la importancia de las emociones en todo el proceso…, son clasificados y asimilados como conocimientos ya adquiridos en el proceso del método científico de investigación, pero en la aplicación en otros entornos suenan a transgresión, a moda pasajera e incluso a equivocación.

			Los avances a nivel técnico en los métodos de exploración del cerebro han sido espectaculares. En una época en la cual la importancia de la data en todas sus fuentes (big, small, business intelligence, etc.) es crucial, la revolución que realmente va a cambiar la forma de actuar en las empresas y en la vida será la de los datos cerebrales o brain data. Si toda la información que manejamos con el big data es el mapa de un sistema, con el brain data conseguimos la ruta que debemos seguir. Las aplicaciones que podemos obtener hoy día con esta información no son ciencia ficción, sino una realidad, obtenida como resultado de la investigación científica.

			En la empresa, gracias al brain data, podemos estudiar el comportamiento de los clientes de una forma real y holística; no solo aquello que nos «dicen» (con técnicas tradicionales) u observamos (con técnicas como big data), sino aquello que siente el cliente, que es la base de las decisiones que toma. El neuromarketing no es otra cosa que la aplicación del brain data en la investigación de mercados. El presente libro trata sobre este último concepto, el neuromarketing, con bases científicas y ejemplos de cómo los datos cerebrales ayudan a comprender mejor el comportamiento del público objetivo, y así llegar a unos niveles más altos de satisfacción.

		

	
		
			
PRÓLOGO


			¿Somos gregarios? Sí, felizmente.

			Vivimos en comunidad desde que comprendimos que la tarea de la supervivencia repartida adecuadamente resultaba más viable que enfrentada en solitario. Aunque siempre hubo —y habrá— excepciones, motivadas por psicosis o misticismos, lo cierto es que lenta y trabajosamente hemos progresado juntos.

			Al mismo tiempo, también supimos que, si bien la cooperación resultaba más fructífera en número creciente de individuos, frutos y bienes, las reglas de la comunidad no parecían adaptarse a las peculiaridades de todos y cada uno de sus miembros. Así que, astutamente, y por no quedarnos en aquel Cuaternario interminable a la fría intemperie de la cueva y lejos del fraternal abrazo comunitario, nos hemos esforzado silenciosamente a lo largo de milenios en asemejarnos al resto de la manada. Para conseguirlo, estudiamos expresiones, gestos y signos, que hicimos nuestros miméticamente, reduciendo a la noche oscura del alma nuestros más íntimos y auténticos deseos. Y hoy, plenamente desarrollada esta impostura, vivimos inmersos en ella aunque ni siquiera seamos capaces de intuirla. ¿Es quizá esa valiosa cualidad, empatía, la resultante de ese esfuerzo continuado? ¿Esa valiosa y magnífica cualidad que nos hace salir de nuestros férreos conceptos para revestirnos con la piel de otro ser?

			Esa rara habilidad cognitiva y emocional, ¿habrá desembocado, desde aquella primaria necesidad, en alguna de las más importantes consecuciones del ser humano como la generosidad, la compasión o la solidaridad?

			Quizá fuera así, pero algo se perdió en el viaje. Algo que la ciencia curiosa que indaga infatigable en nuestro cerebro ha conseguido descifrar. Especialmente en este libro de Mikel Alonso, que sorprenderá por desvelar cómo nuestras decisiones se basan en las emociones y no en una manuscrita racionalidad. A la inquieta y pragmática ciencia pocas cosas se le escapan, y las que permanecen todavía fuera de su alcance serán sin duda descifradas cuando ni usted ni yo nos encontremos navegando a bordo de esta redonda masa azul rumbo al agujero negro de la Vía Láctea.

			Sorteando prejuicios enrocados en nuestra deep web cerebral, la incesante pesquisa permite a la neurociencia y a los científicos saber, a nuestro pesar y para nuestro asombro, qué realidad, conscientemente oculta y viva, agita secretamente nuestras pasiones, y qué antiguos y desconocidos impulsos mueven neuronas y ritmo sinusal.

			¿Qué amamos sinceramente? ¿Qué detestamos con intensidad? ¿Qué cualidades nos faltan o atesoramos sin ni siquiera sospecharlo? La neurociencia lo sabe.

			Confucio escribió que conocer a los demás es sabiduría, pero conocerte a ti mismo es sabiduría superior.

			Así pues, perdamos el miedo, miedo a las profundidades, y sumerjámonos en esas aguas del conocimiento con valentía, pues muy al fondo brilla intensamente una escondida y sorprendente verdad.

			El mayor espectáculo del mundo está en nuestra mente. Acceder a él con silla de pista y con la curiosidad bien entrenada por la fascinación ya es posible, pues las entradas están en taquilla y solo esperan nuestra decisión de participar.

			La neurociencia está aquí para decirnos quiénes somos en realidad.

			Pasen sin llamar.

			MARI CRUZ SORIANO

		

	
		
			
1.
INTRODUCCIÓN


			La dinámica en la que se ven envueltas las personas ha cambiado respecto a tiempos anteriores. Actualmente los clientes tienen fácil acceso a muchas ofertas de productos y servicios con precios similares. Este panorama determina que se decanten por aquello que les sea más útil y valioso. La decisión final dependerá de una serie de condiciones o características que serán evaluadas por los distintos consumidores, como la eficiencia, la calidad, la garantía, la seguridad, la cercanía o el precio, entre otras. Pero cada consumidor evalúa las mismas de distinta manera; lo que es valioso para una persona no necesariamente lo es para otra. El valor de cada producto es determinado según sus propias percepciones.

			La meta del marketing debería ser satisfacer las necesidades del público objetivo. Para lograrlo, los profesionales utilizan todo tipo de métodos de investigación que les ayudan a conocer qué pasa por la mente de sus consumidores y cómo pueden ser los grupos de discusión —también conocidos como focus groups—, las entrevistas en profundidad o las encuestas. Todas estas técnicas dependen de las declaraciones verbales de los entrevistados.

			Es por eso que, en los últimos tiempos, el mundo de la comercialización ha enfocado sus esfuerzos en comprender cada vez mejor el comportamiento de los consumidores. Este hecho ha dado pie a nuevos tipos de investigaciones, que permiten a las empresas conocerlo mejor y desarrollar el producto o servicio que más se adecúe a lo requerido por el cliente.

			Cuando se utilizan técnicas basadas en afirmaciones verbales para realizar la investigación de un determinado tema que puede resultar delicado, como política, religión o sexo, el individuo puede ver la necesidad de mentir o de responder utilizando el estereotipo de lo correcto, incluso en el hipotético escenario de que el individuo quiera decir la verdad. Según las últimas investigaciones solamente el 5 %1 de las decisiones se toman a nivel consciente. Esto implica que el sujeto comunicará algo que no será acorde con la realidad.
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			Figura 1.1.

			Bajo esta premisa surge la necesidad de desarrollar técnicas que permitan obtener la información directamente del cerebro, evitando la comunicación directa entre los participantes y los investigadores. Al mismo tiempo, se evitan los filtros inconscientes que el individuo pueda colocar en el camino para escaparse de algún tema que le pueda resultar incómodo o comprometedor.

			El marketing es una disciplina multidisciplinar que abarca el conocimiento de áreas como la economía, la psicología y la sociología para acercarse al entendimiento de la conducta del consumidor. Cuando se implementan conocimientos de neurociencia al marketing nace lo que se denomina actualmente como neuromarketing.

			El neuromarketing es un poderoso instrumento de la investigación de mercados para conocer el comportamiento del cerebro frente a diferentes estímulos presentados a los consumidores, con la finalidad de comprender mejor las necesidades y los deseos del público objetivo.
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			FUENTE: https://neuromarketinginstitut.com/eng/neuromarketing-in-business/

			Figura 1.2.

			Las técnicas de neuromarketing (que serán explicadas en secciones más avanzadas de este libro) son métodos científicos, tomados de otras disciplinas neurocientíficas y aplicados al mundo del marketing. Algunos de estos son la resonancia magnética funcional por imagen (usada en la medicina para detectar cáncer u otras patologías), la electroencefalografía (usado para detectar enfermedades como la epilepsia), o el eye tracking.
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			Figura 1.3.

			El uso de estas técnicas permite obtener métricas esenciales. Algunas de ellas son:

			—Atención. Activación al observar un estímulo de marketing, y estudio de qué partes del mismo captan más la atención del individuo. Esto forma parte de un proceso que se evidencia, por ejemplo, al comprar ropa. Las fachadas de las tiendas y la disposición de los artículos sirven para que ese local en particular destaque y provoque un efecto llamada que consiga que el público objetivo entre al establecimiento.

			—Emociones. La efectividad de una comunicación va a depender de la combinación de puntos altos de emoción con puntos bajos, para evitar la fatiga o pérdida de atención de la persona. Mejorar los vínculos con el cliente puede llevar de tener consumidores a que estos se conviertan en apóstoles. Actualmente, esto ocurre con mucha frecuencia en los smartphones o los ordenadores, donde es común ver personas capaces de hacer cola durante días con tal de ser los primeros en tener el último IPhone o Samsung Galaxy. El aspecto emocional que puede unir a un individuo con una marca resulta decisivo para que se materialice una compra. Diversos estudios corroboran que, en un período de tiempo muy reducido, la persona toma la decisión de adquirir un producto o no, y gran parte de este proceso ocurre de forma inconsciente. Para medir emociones se deben tener presentes tres aspectos: la valencia (si la emoción es positiva o negativa), la intensidad (cómo de fuerte o débil es) y el estado de ánimo previo a que se produzca el cambio emocional.

			—Memoria o recuerdo. Los departamentos de marketing de las empresas se enfocan en reforzar las marcas con elementos positivos. En este sentido, hasta lo más mínimo puede tener un impacto, desde la cuenta de una red social hasta una felicitación por cumpleaños o un correo electrónico. La imagen de un producto o servicio también se ve afectada por la experiencia del usuario con otros del mismo tipo.

			Las técnicas de neuromarketing también se pueden aprovechar para múltiples objetivos, tal y como se detalla en el capítulo 6. Por ejemplo, establecer comparaciones de varias opciones de anuncios, acciones de comunicación o formatos de packaging disponibles, para determinar cuál es el más apropiado para ser presentado al público general.
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			FUENTE: elaboración propia.

			Figura 1.4.

			
			
NOTAS:

				
					1 Zaltman, G. (2003).

				

			

		

	
		
			
2.
¿QUÉ ES EL NEUROMARKETING?

			
2.1. Evolución del concepto de neuromarketing

			Si bien la vida del neuromarketing es bastante corta, se dispone de información suficiente para hacer una línea del tiempo que ayude a conocer el progreso de la definición y del campo.

			2007. El neuromarketing se considera una línea de investigación que consiste en la aplicación de métodos neurocientíficos que ayudan a conocer lo que ocurre en el cerebro del consumidor2.

			2010. Se empieza a considerar el neuromarketing como una subárea derivada de la neuroeconomía que utiliza métodos de neuroimagen en la comercialización de productos3.

			2011. El neuromarketing empieza a ser tratado como un campo independiente que utiliza el estudio del comportamiento del cliente con la neurociencia4.

			2012. Se afirma que la finalidad de la neurociencia del consumidor es desarrollar una teoría que explique el comportamiento de los clientes potenciales desde un punto de vista psicológico y social5.

			2013. Se define el neuromarketing como una neurociencia del consumidor como método científico6.

			2017. La terminología utilizada para definir el neuromarketing es: campo interdisciplinario que utiliza técnicas de estudio clínico para establecer una comunicación bilateral con el consumidor que permita un mejor entendimiento de sus conductas tanto conscientes como inconscientes7.

			Según la NMSBA (Neuromarketing Science and Business Association), el neuromarketing es la recolección sistemática de información neurológica de los individuos y su posterior interpretación, utilizando diferentes protocolos que permitan al investigador conocer las respuestas no verbales a varios estímulos.

			También es importante entender el concepto de neurociencia, que, como se ha podido apreciar, está íntimamente relacionado con el neuromarketing. La neurociencia es la disciplina que se encarga de entender la conducta del individuo a partir del estudio del sistema nervioso y cómo interactúan sus elementos. Las decisiones de los seres humanos son resultado de una respuesta emocional ante una situación, que después se trata de justificar de una forma lógica.

			Como cualquier área que se encuentre en una etapa emergente, el neuromarketing ha tenido tanto defensores como críticos. Algunos autores y expertos en la materia consideran el neuromarketing como una disciplina peligrosa, debido a que se obtiene información de las emociones inconscientes del cerebro del consumidor.

			Sin embargo, mediante el neuromarketing se pueden detectar emociones negativas, como miedo o ira, durante el proceso de selección o de compra de un producto, para mejorar la satisfacción del consumidor o una mayor adaptación a sus necesidades.

			En cualquier caso, siempre es preciso seguir unas normas legales y éticas en cualquier experimento de investigación de mercados, sea con neuromarketing o con técnicas tradicionales.

			
2.2. Historia del neuromarketing

			El neuromarketing es una disciplina muy joven, aunque los conocimientos neurocientíficos en los que se basa abarcan siglos de historia de descubrimientos de la humanidad relacionados con el cerebro, el sistema nervioso, el endocrino, las emociones y un número importante de áreas de conocimiento. En la infografía que aparece en la figura 2.1 se detallan algunos de los hitos más importantes a nivel histórico en el desarrollo de la historia del neuromarketing.
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			FUENTE: elaboración propia.

			Figura 2.1.

			En los últimos años muchas universidades han comenzado a incluir programas de neuromarketing en sus diseños curriculares. La tendencia del neuromarketing es al alza, ya que cada año surgen más organizaciones, estudios, eventos y avances tecnológicos en esta disciplina.

			
			
NOTAS:

				
					2 Lee, N., Broderick, A. J. y Chamberlain, L. (2007).

				

				
					3 Hubert, M. (2010).

				

				
					4 Morin, C. (2011).

				

				
					5 Plassmann, H., Ramsøy, T. Z. y Milosavljevic, M. (2012).

				

				
					6 Javor, A., Koller, M., Lee, N., Chamberlain, L. y Ransmayr, G. (2013).

				

				
					7 Oliveira, J. H. C. y de Moura Engracia Giraldi, J. (2017).
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