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Capítulo 1


	Introducción al neuromarketing


	 


	 


	 


	A todos nos gusta creer que pensamos, nos comportamos y consumimos racionalmente, pero esto es una gran falacia, ya que muchos de nuestros procesos de pensamiento y toma de decisiones están impulsados por un pensamiento decididamente irracional. En realidad, no somos seres racionales que sienten, sino que somos seres emocionales que piensan.


	 


	 


	Nuestro cerebro emocional es el que lleva la voz cantante a la hora de decidir si comprar un producto o no. La realidad es que la mayoría de las decisiones de compra no son meditadas en absoluto, sino que se toman impulsivamente, de un modo emocional, guiadas por los dos grandes mecanismos instintivos por los que el cerebro se rige y opera: la aversión a la pérdida y la búsqueda de recompensas placenteras. Por ello, las mejores técnicas publicitarias son aquellas que apelan a la parte emocional del cerebro en lugar de dirigirse a la parte racional. Comprender las raíces más básicas de las emociones humanas es vital para predecir el comportamiento de compra de un consumidor. 


	 


	 


	 


	¿Qué es el neuromarketing?


	 


	El neuromarketing es el estudio formal de las respuestas del cerebro a la publicidad y a la percepción de las marcas, así como del ajuste de esos mensajes basado en la retroalimentación para obtener mejores respuestas. Si bien existen muchas otras definiciones de neuromarketing, todas coinciden en que, en esencia, es una tecnología que a través de técnicas psicofisiológicas mide y estudia la actividad cerebral para conocer la respuesta de un sujeto a un estímulo. Se trata, en otras palabras, de analizar el procesamiento no consciente de la información en el cerebro de los consumidores. 


	 


	 


	Resulta evidente que es mucho más útil observar ciertos patrones cerebrales que analizar las respuestas a las encuestas, ya que la gente no siempre dice la verdad sobre sus gustos y preferencias. Incluso si los consumidores no están mintiendo, muy a menudo pueden no articular adecuadamente lo que realmente están pensando. El neuromarketing elimina así ese sesgo subjetivo, permitiéndonos conocer datos reales en base a los cuales construir nuestra estrategia. 


	 


	 


	Para ello, los investigadores utilizan tecnologías como la resonancia magnética funcional (RMf) y la electroencefalografía (EEG) con el objetivo de medir tipos específicos de actividad cerebral en respuesta a los mensajes publicitarios. Con esta información, las empresas aprenden por qué los consumidores toman las decisiones que toman y qué partes del cerebro los motivan a hacerlo.


	 


	 


	El ser humano es un ser emocional, por lo que nuestro cerebro nos hace cometer errores muchas más veces de lo que creemos. Los prejuicios y los sesgos cognitivos son buena prueba de ello. El neuromarketing nos ayuda a encontrar esos “errores” en el pensamiento racional del cliente.


	 


	 


	El 95% de las decisiones de compra son tomadas por nuestro cerebro inconsciente. La ciencia del neuromarketing nos permite extraer numerosas conclusiones sobre el comportamiento de los consumidores. Esta tecnología tiene muy en cuenta los sesgos cognitivos de las personas que se producen a la hora de tomar una decisión de compra. Un sesgo cognitivo es una limitación en el pensamiento objetivo causada por la tendencia del cerebro humano a percibir información a través del filtro de las experiencias y preferencias personales. Esta distorsión o “trampa mental” tiende a ocurrir porque nuestro cerebro tiene una velocidad limitada en el procesamiento de la información.
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