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Resumen

En el presente seminario de graduacion expondremos los analisis e investigaciones
mas recientes en el campo del neuromarketing, se ilustran asi mismo numerosas
practicas del mundo empresarial inspiradas en €l, como tal es digno de interés para

cualquier profesional del management, el marketing y la publicidad.

Para la recopilacién de informacién nos apoyamos en la investigacion documental
utilizando instrumentos tales como sitios web, revistas y libros, seleccionado
cuidadosamente las fuentes para obtener informacion confiable y exacta sobre el tema

correspondiente.

El marketing del siglo XXI, si quiere ser efectivo, debe responder a las necesidades,
aspiraciones, frustraciones, impulsos y emociones profundas de un consumidor que
suele tomar decisiones de forma irracional, inconsciente e impulsiva. A partir del
estudio del funcionamiento del cerebro y, en especial, del cerebro primitivo, emocional
o limbico, lo que nos aporta el neuromarketing es un mejor conocimiento de los
estimulos que condicionan las decisiones en el mercado y una reflexion sobre las

causas profundas que afectan al funcionamiento del marketing tradicional.

Las innovaciones que ha producido el neuromarketing permiten explorar los nuevos
horizontes de relaciones, experiencia, estética, estima y legitimidad que se abren ante
las marcas en relacién con sus clientes. Esta nueva disciplina permite una vision fresca
y facilita una mayor creatividad para las marcas y el desarrollo de su inteligencia,

favoreciendo su  competitividad, cuota de mercado y rentabilidad.



Introduccién

El presente documento tiene como tema general el marketing digital y como subtema el

neuromarketing en las redes sociales.

El marketing digital es el conjunto de fuerzas directas e indirectas, controlables e
incontrolables, que son susceptibles de ejercer influencia, tanto desde un ambito
macroecondémico como microeconodmico, en todas las decisiones, acciones y resultados

del marketing de la empresa.

Nuestro objetivo general esta enfocado a Conocer la importancia del Neuromarketing
en el comportamiento de compra de los diferentes usuarios en las redes sociales para

implementar estrategias de ventas.

Analizando el comportamiento del consumidor usando tacticas y canales digitales para
mejorar el conocimiento del cliente, implementando estrategias y servicios en linea que

coincidan con su necesidad.

En el primer capitulo abordaremos los dos grandes e importantes puntos como lo son
el marketing digital, y las redes sociales, los cuales ambos han tomado notoriedad en la
actualidad en su ambicion por satisfacer las necesidades del consumidor y consciente
también del factor antes mencionado se apoy6 en la neurociencia, lo cual; dio origen al
neuromarketing. Pero ¢Qué es el neuromarketing? Es un nuevo enfoque para analizar
el comportamiento del consumidor a través de la comprensiébn de sus procesos
mentales, los cuales le hacen percibir, actuar y tomar decisiones de forma especifica.
La efectividad del marketing estar4 mas alla del simple andlisis de las ventas, inversion,
publicidad entre otras y requerida adelantarse en la mente del consumidor para conocer
su percepcion. Este enfoque requiere conocer su modo en que funciona el cerebro
humano (procesos mentales) y comprender lo que el consumidor considera realmente

importante segun su propia percepcion.



Como segundo capitulo se abordara el marketing viral a la hora de comercializar un
producto o servicio de manera correcta se refieren a las técnicas de marketing que
utilizan redes sociales u otros tipos de tecnologias existentes para incrementar la
conciencia en torno a la marca o lograr otros objetivos de marketing (como venta de
productos) a través de procesos virales autorreplicados, similares a la difusion de virus
o virus de computadoras (por ejemplo memes de Internet), asi mismo, el marketing viral
puede darse, por ejemplo, a través de boca en boca, gracias a los efectos de Internet y

las redes moviles.

A través de esta estrategia se logra una relacién directa entre la empresa y su publico
objetivo, logrando unificacion de sus actividades de marketing y maximizando el
impacto persuasivo en los consumidores metas gracias a los mensajes que informan de

las caracteristicas y beneficios de los productos que la entidad oferta al consumidor.

En el tercer y dltimo capitulo se tocaran temas como la aplicacién del neuromarketing
en las redes sociales, cuya funcién es investigar y analizar el comportamiento del
consumidor las emociones y las motivaciones de las personas para intentar predecir el
comportamiento y decisiones finales de los consumidores y esto se aplica al marketing
tradicional.



Justificacion

A través de esta investigacion destacaremos el valor que genera la implementacion del
Neuromarketing en las redes sociales, al momento de disponer y comercializar un

producto o servicio de manera inmediata.

El tema abordado ayudara a las empresas u organizaciones a implementar nuevas
estrategias de marketing en la era digital para llegar a ser mas competitivos en el

mercado.

Por medio de este estudio se beneficiard a todos los posibles usuarios que desean
conocer sobre la importancia del marketing digital en las redes sociales, y los cuales
tienen aspiraciones de obtener su independencia financiera creando estrategias
efectivas para dar a conocer su negocio ante la sociedad. Un refran sobre
comunicacién lo resume de la siguiente manera: “Lo que no se comunica no existe, lo

que no se conoce no se valora”.



Objetivos

Objetivo general

Conocer la importancia del Neuromarketing en el comportamiento de compra de los

diferentes usuarios en las redes sociales para implementar estrategias de ventas.

Objetivos especificos

Definir el marketing digital y como se debe llevar a cabo en la estrategia de

comunicacion.

Establecer los elementos que intervienen en el marketing viral a la hora de

comercializar un producto o servicio de manera correcta.

Determinar las caracteristicas de la buena implementacioén del neuromarketing en las
campafas publicitarias en redes sociales para posicionarnos en las mentes de los

consumidores.



Capitulo 1: Marketing digital y redes sociales.

En el siguiente capitulo abordaremos temas que influyen en el marketing digital, su
importancia, los tipos de entorno los cuales son controlables y no controlables por las
empresas, el papel que toman las redes sociales en la toma de decisiones de los

clientes.

1.1. Fundamentos del marketing digital. Analisis del micro y macroentorno

De acuerdo con Rivera y Garcillan (2012), el entorno del marketing “es el conjunto de
fuerzas directas e indirectas, controlables e incontrolables, que son susceptibles de
ejercer influencia, tanto desde un ambito macroeconémico como microeconémico, en

todas las decisiones, acciones y resultados del marketing de la empresa” (pag. 52).

Para que una empresa pueda sobrevivir y prosperar es necesario que entienda, se
adapte e influya de alguna manera en el entorno donde ésta se encuentra. El autor

Garcia Sanchez (2008) lo expresa de la siguiente manera:

La empresa que sabe aprender del entorno a un nivel elevado podra hacer mejor uso
de él y convertirlo en fuente de oportunidades de negocio. Esto proporciona una mayor
capacidad de éxito y supervivencia, bien por la rapidez de respuesta o por la habilidad
para generar contribuciones reales en la cuenta de resultados. Esas empresas
convierten el entorno en un permanente aliado estratégico. Ya que no se puede
sobrevivir sin él, mejor aliarse y obtener de él todo lo que se pueda. En cambio las
empresas que viven de espaldas al entorno estan llamadas a sufrir quebrantos y perder

competitividad y rentabilidad. (pag. 68).



Segun Kotler (2008), los expertos en marketing o mercaddlogos deben ser seguidores
de las tendencias del entorno y buscadores de oportunidades. Aunque todos los
gerentes de una organizacion deberian observar el entorno exterior, los mercadologos
tienen dos aptitudes especiales: cuentan con meétodos disciplinados para recopilar
informacion acerca del entorno de marketing y pasan mas tiempo en entornos de

clientes y competidores.

“Al estudiar a conciencia el entorno, los mercadélogos pueden adaptar sus estrategias
para enfrentarse a los nuevos desafios y oportunidades del mercado. El entorno de

marketing consta de un microentorno y un macroentorno” (Kloter, 2008, P.66).

1.1.2 Tipos de entorno

Los autores Talaya, Agueda et.al. (p.58) dividen el entorno en microentorno y

macroentorno:

1.1.2.1 El microentorno

El microentorno esta formado por los actores cercanos a la empresa que afectan su
capacidad para servir a los clientes: empresa, proveedores, intermediarios de

marketing, mercados de clientes, competidores y publicos.
Respecto al microentorno, Kotler (2008), afirma lo siguiente:

El trabajo de la gerencia de marketing es construir relaciones con los clientes mediante
la creacion de valor y satisfaccion para el cliente. Sin embargo, los gerentes de
marketing no pueden hacer esto solos. El éxito de marketing requiere crear relaciones
con otros departamentos de la empresa, con proveedores, intermediarios de marketing,
competidores, publicos diversos y clientes, quienes se combinan para componer la red

de entrega de valor de la empresa. (P.66).



La Figura 1 muestra las seis fuerzas principales en el microentorno de la empresa.
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Figura 1 Actores en el microentorno
Fuente 1 Fundamentos de marketing, Philip Kotler y Gary Armstrong

Proveedores

Los proveedores constituyen un eslabon vital en la red general de la empresa de
entrega de valor al cliente. Son los que proveen los recursos que la empresa necesita
para producir sus bienes y servicios. Los problemas con los proveedores pueden
afectar seriamente al marketing. Los gerentes de marketing deben vigilar la
disponibilidad y costos de los suministros. La escasez o retraso en los suministros, las
huelgas, los desastres naturales y otros inconvenientes pueden afectar las ventas en el
corto plazo y dafar la satisfacciéon del cliente en el largo plazo. El aumento en los
costos de suministros podria obligar a aumentar los precios, y eso afectaria
directamente el numero de ventas. “Hoy, la mayoria de los mercaddlogos trata a sus
proveedores como socios en la creacion y entrega de valor del cliente” (Kotler, 2008,

pag. 67).



Intermediarios de marketing

Los intermediarios de marketing ayudan a la empresa a promover, vender y distribuir
sus productos a los compradores finales. Incluyen a los revendedores, empresas de
distribucion fisica, agencias de servicios de marketing e intermediarios financieros. “Los
revendedores son empresas del canal de distribucion que ayudan a la empresa a
encontrar clientes o a venderles a éstos. Incluyen a mayoristas y minoristas que

compran y revenden mercancia” (Kotler, 2008, pag. 67).

Competidores

El concepto de marketing establece que, para ser exitosa, la empresa debe proveer
mayor valor y satisfaccion al cliente que sus competidores. Asi, los mercaddélogos
deben hacer mas que sélo adaptarse a las necesidades de sus consumidores meta.
También deben ganar ventajas estratégicas mediante el fuerte posicionamiento de sus
ofertas contra las ofertas de sus competidores en las mentes de los consumidores. De
acuerdo con Kotler (2008), “ninguna estrategia competitiva de marketing es la mejor por
si sola para todas las empresas. Cada empresa debe considerar su propio tamafio y

posicion dentro de su sector en comparacion con la de sus competidores” (pag. 67).

Publicos

El entorno de marketing de la empresa también incluye varios publicos. Un publico es
cualquier grupo que tenga un interés real o potencial o un impacto sobre la capacidad
de una organizacion para alcanzar sus objetivos. Es posible identificar siete tipos de

publicos:

Pablicos financieros. Este grupo influye sobre la capacidad de la empresa para
obtener fondos. Los bancos, analistas de inversiones y accionistas son los principales

publicos financieros.

Publicos de medios. Este grupo entrega noticias, caracteristicas y opinién editorial.
Incluye a periddicos, revistas, estaciones de television, blogs y otros medios por

Internet.



Publicos gubernamentales. La gerencia debe tomar en cuenta los desarrollos
gubernamentales. Los mercaddlogos deben consultar con frecuencia a los abogados de
la empresa acerca de cuestiones como la seguridad de los productos, veracidad de la

publicidad y otros asuntos.

Publicos de accion ciudadana. Las decisiones de marketing de una empresa podrian
ser cuestionadas por organizaciones de consumidores, grupos ambientalistas, grupos
de minorias y otros. El departamento de relaciones publicas puede ayudar a estar en

contacto con los grupos de consumidores y ciudadanos.

Publicos locales. Este grupo incluye a los residentes de vecindarios y organizaciones
comunitarias. Las grandes empresas por lo general crean departamentos y programas

gue se ocupan de asuntos locales de la comunidad y proveen apoyo comunitario.

Puablico en general. La empresa necesita estar preocupada por las actitudes del
publico en general hacia sus productos y actividades. La imagen que tiene el publico de

la empresa afecta sus compras.

Pablicos internos. Este grupo incluye a trabajadores, gerentes, voluntarios y consejo
de administracion. Las grandes empresas usan boletines de noticias y otros medios
para informar y motivar a sus publicos internos. Cuando los empleados se sienten bien
con las empresas para las que trabajan, esta actitud positiva se derrama hacia el

publico externo.

Clientes

Los clientes son los actores mas importantes dentro del microentorno de la empresa. La
meta de la red completa de entrega de valor es atender a los clientes meta y crear
relaciones fuertes con ellos. La empresa podria enfocarse en cualquiera o en todos los
cinco tipos de mercados de clientes. Los mercados de consumo consisten en individuos
y hogares que compran bienes y servicios para su consumo personal. Los mercados
empresariales adquieren bienes y servicios para continuar procesandolos o utilizarlos
en sus procesos productivos, mientras que los mercados de reventa compran bienes y

servicios para revenderlos con una utilidad. Los mercados gubernamentales estan



formados por agencias de gobierno que compran bienes y servicios para producir
servicios publicos o transferir los bienes y servicios a otros que los necesitan. Por
altimo, los mercados internacionales consisten en los compradores en otros paises,
incluyendo a los consumidores, productores, revendedores y gobiernos. Cada tipo de
mercado tiene caracteristicas especiales que requieren un estudio cuidadoso por parte

del vendedor.

1.1.2.2. El macroentorno

El macroentorno estd compuesto por todos aquellos factores demograficos,
econdmicos, tecnoldgicos, politicos, legales, sociales, culturales y medioambientales
gue afectan al entorno de la empresa. Representa a todas las fuerzas externas y que

no son controlables por la empresa.

La empresa y todos los demas actores operan dentro de un macroentorno mas grande

de fuerzas que configuran las oportunidades y presentan amenazas para la empresa.

= i iR
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Figura 2 Actores en el macroentorno Fuente 2 Fundamentos de marketing Philip Kotler y Gary Armstrong pag 70

La Figura 2 muestra las seis fuerzas principales en el macroentorno de la empresa.
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El entorno demogréfico

La demografia es el estudio de las poblaciones humanas en términos de su tamafio,
densidad, ubicacion, edad, género, raza, ocupacion y otras estadisticas. El entorno
demografico es de interés principal para los mercaddlogos porque involucra a personas,
y las personas forman los mercados.

La poblacion mundial esta creciendo a una tasa explosiva. Ahora supera los 6 900
millones de personas y se espera que llegue a mas de 8 000 millones para el afo
2030.5 La enorme y diversa poblacion presenta tanto oportunidades como desafios.
Los cambios en el entorno demografico mundial tienen implicaciones importantes para
los negocios. Asi, los mercadélogos se mantienen alertas sobre tendencias
demograficas y su desarrollo dentro de sus mercados. Analizan los cambios en las
edades y estructuras familiares, cambios geograficos de poblacion, caracteristicas

educativas y diversidad de poblacion.

El entorno econdmico

Los mercados requieren tanto poder de compra como personas. El entorno econémico
consiste en factores econémicos que afectan el poder de compra del consumidor y sus
patrones de gastos. Los mercaddlogos deben poner mucha atencion en las principales
tendencias y patrones de gastos del consumidor tanto en su mercado interno como en

los mercados mundiales.

Los paises varian mucho en sus niveles y distribucién de ingresos. Algunos paises
tienen economias industriales, las cuales constituyen ricos mercados para muchos
diferentes tipos de bienes. En el otro extremo estan las economias de subsistencia;
ellas consumen la mayor parte de su produccién agricola e industrial y ofrecen menos
oportunidades de mercado. Entre estos extremos se encuentran las economias en
desarrollo, que pueden ofrecer destacadas oportunidades de marketing para el tipo

correcto de productos.
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El entorno natural

El entorno natural implica los recursos naturales que los mercadélogos necesitan como
insumos, o0 que son afectados por las actividades de marketing. Las preocupaciones
ambientales han aumentado de manera constante en las Ultimas tres décadas. En
muchas ciudades de todo el mundo, la contaminacion del agua y del aire ha llegado a
niveles peligrosos. La preocupacion mundial por el calentamiento global continda en
aumento y muchos ambientalistas temen que pronto estaremos enterrados en nuestra

propia basura.

Los mercadologos deberian estar conscientes de varias tendencias en el entorno
natural. La primera implica la creciente escasez de materia prima. El aire y el agua
podrian parecer recursos infinitos, pero algunos grupos ven peligros de largo plazo. La
contaminacion del aire ahoga a muchas de las grandes ciudades del mundo y la
escasez de agua ya es un gran problema en algunas regiones de Estados Unidos y del
mundo. Para 2030, mas de una de cada tres personas en el mundo no tendra suficiente
agua para beber.31 Los recursos renovables, como los bosques y los alimentos,
también deben utilizarse con cuidado; los no renovables, como el petroleo, carbon y
varios minerales, plantean un problema serio. Las empresas que fabrican productos
qgue requieren estos escasos recursos se enfrentan a fuertes incrementos en costos,

incluso si los materiales permanecen disponibles.

El entorno tecnolégico

Es quiza la fuerza mas poderosa que esta determinando nuestro destino con nuevos

productos y oportunidades.

La tecnologia ha liberado maravillas como los antibidticos, la cirugia robotica, los
electrénicos miniaturizados, los telefénicos inteligentes e internet. También ha lanzado
horrores como los misiles nucleares, las armas quimicas y los rifles de asalto. Ha
liberado bendiciones tan ambiguas como el automovil, la television y las tarjetas de
crédito. Nuestra actitud hacia la tecnologia depende de si nos impresionamos mas con

sus maravillas o con sus errores.

12



Las nuevas tecnologias pueden ofrecer oportunidades emocionantes para los
mercadologos. Por ejemplo ¢Qué pensaria usted sobre tener pequefios transmisores
implementados en todos los productos que comprara, lo que permitiria dar seguimiento
a los productos desde su punto de produccién hasta su uso y disposicion final? Por un

lado daria muchas ventajas tanto como a compradores como vendedores.

El entorno politico y social

Entorno politico consiste en leyes, instituciones gubernamentales y grupos de presion
gue influyen en diferentes organizaciones e individuos en una determinada sociedad y

los limitan.

Los comportamientos de una organizacion se ven afectados cada vez mas por los
procesos politicos y legales de la sociedad. Los factores politicos y legales en el

marketing pueden agruparse en las siguientes cuatro categorias:

Politicas monetarias y fiscales.

Legislacion y regulaciones sociales.

Relaciones del gobierno con las industrias.

Legislacion relacionada especificamente con el marketing

Entorno cultural

El entorno cultural esta conformado por las instituciones y otras fuerzas que afectan los
valores, percepciones, preferencias y comportamientos basicos de una sociedad la

persistencia de los valores culturales.

Las creencias y valores principales son persistentes, se transmiten de padres a hijos y
son reforzados por las escuelas, iglesias, negocios y gobiernos. Las creencias y valores
secundarios son mas susceptibles al cambio e incluyen las perspectivas que tiene la
gente de si misma, de los demas, de las organizaciones, de la sociedad, de la

naturaleza y del universo.
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¢, Como se ve la gente a si misma?

La gente varia en la importancia que le da a servirse a si misma o a los demas.
¢,Como ve la gente a los demas?

Mas “anidada”, se queda en casa, come comida casera.
¢, Como ve la gente a las organizaciones?

Disminucion de la lealtad hacia las empresas

¢, Como ve la gente a la sociedad?

Los patriotas la defienden

Los reformadores quieren que cambie

Los inconformes quieren abandonarla.

¢, Como ve la gente a la naturaleza?

Algunos se sienten regulados por ella

Algunos se sienten en armonia con ella

Algunos intentan dominarla

¢, Como ve la gente al universo?

Interés renovado en la espiritualidad

Desarrollo de valores mas permanentes: familia, comunidad, medio ambiente, fe, ética.

1.2. Medios sociales

Mercadotecnia en medios sociales o Social Media Marketing (SMM) combina los
objetivos de mercadotecnia en Internet con medios sociales como foros web, blogs,
revistas, agregadores de contenidos, sitios de intercambio de contenidos social y

muchos otros.
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Los objetivos de la mercadotecnia de medios sociales serdn diferentes para cada
empresa y organizacion, sin embargo, la mayoria abarca de alguna manera la forma de
mercadotecnia viral para crear una idea, posicionar una marca, incrementar la

visibilidad e incluso vender un producto.

La mercadotecnia en medios sociales también incluye gestion de la reputacion, las
acciones de Influencia Positiva y siempre teniendo en cuenta que se basa en un diadlogo

entre la empresa y los usuarios, sean estos clientes o no.

Las personas que trabajan en este &mbito se denominan administradores o gestores de
redes sociales. Son las que idean lo que los responsables de comunidad llevan a cabo

después.

Pero también las redes sociales estan cambiando la mercadotecnia tradicional donde la
teoria de la mezcla de mercadotecnia de las 4P’s esta siendo repensada y aumentada
tedricamente por la teoria de la mercadotecnia relacional. “Yo percibo un cambio en el
paradigma de la mercadotecnia. La teoria de la 4P’s y sus extensiones seran siempre
necesarias, pero el cambio de paradigma desarrolla que el rol en que esos cuatro
pardmetros fundamentados en la mercadotecnia ahora estan fundamentados en

relaciones, redes e interaccion”.

Mercadotecnia de Medios Sociales vista por los consumidores

Todavia no se conoce como los consumidores reaccionan a esta noticia que les permite
hablar con las empresas, y mucho menos qué medida sera capaz de juzgar y escribir
libremente en el voto negativo puro. Si bien un uso convencional consistiria en hacer

preguntas y obtener respuestas
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Mercadotecnia en medios sociales vista por las empresas

Las preocupaciones de las empresas radican en el temor de no poder controlar los
mensajes negativos de la comunidad y de no saber reaccionar ante el sabotaje de
algun competidor 6 de algun usuario mal intencionado. Un constante monitoreo de las
redes sociales, la reaccion rapida y efectiva y una solucion honesta y transparente

pueden evitar un problema mayor, que si llegara a crecer podria llegar a los tribunales.

1.3. Redes Sociales

Unared social es una estructura social compuesta por un conjunto de actores (tales
como individuos u organizaciones) que estan relacionados de acuerdo con algun criterio
(relacion profesional, amistad, parentesco, etc.). Normalmente se representan
simbolizando los actores como nodos y las relaciones como lineas que los unen. El tipo
de conexion representable en una red social es unarelacion diddica o lazo

interpersonal.

Las redes sociales se han convertido, en pocos afos, en un fendmeno global, se
expanden como sistemas abiertos en constante construccion de si mismos, al igual que

las personas que las utilizan.
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Figura 3 Redes sociales
Fuente 3 https://www.google.com.ni

Las investigaciones han mostrado que las redes sociales constituyen representaciones
atiles en muchos niveles, desde las relaciones de parentesco hasta las relaciones de
organizaciones a nivel estatal (redes politicas), desempefiando un papel critico en la
determinacién de la agenda politicay el grado en el cual los individuos o las
organizaciones alcanzan sus objetivos o reciben influencias. La red social también
puede ser utilizada para medir el capital social (el valor que un individuo obtiene de los
recursos accesibles a través de su red social).

1.4. Ventajas de las redes sociales como medio de comunicacion

Las redes sociales e internet si se utilizan bien tienen muchas ventajas tanto a nivel

personal como empresarial, en la siguiente lista detallamos qué beneficios tienen.
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1.4.1 Cinco beneficios de las redes sociales a nivel personal

1. Comunicacion Instantanea.

Comunicacion. Todas las personas tienen la necesidad de relacionarse con otras. Las
redes sociales ofrecen la oportunidad de compartir momentos especiales y ponerse en
contacto con amigos, conocidos o desconocidos de cualquier parte del mundo con el

que compartamos intereses.
2. Oportunidades laborales

Marca personal: Las redes sociales pueden ser nuestra mejor carta de presentacion.
Una de sus ventajas es que se pueden considerar un curriculum 2.0, con el que

podemos aprovechar para desarrollar nuestra marca personal.

Trabajo: Muchas empresas buscan a los posibles candidatos en redes sociales
profesionales como LinkedIn. Incluso investigan sus perfiles personales en otras redes
como Facebook o Twitter para conocer mejor a sus candidatos. Por eso es tan
importante configurar correctamente la privacidad de nuestros perfiles y ser muy

cuidadosos con lo que subimos.

3. Informacion y entretenimiento

Entretenimiento: Nos ofrecen informacién y entretenimiento a tiempo real y a la carta.
Podemos elegir a quién seguir o qué medios de comunicacion nos interesan para

mantenernos informados en lo que pasa en cualquier lugar del mundo.

4. Denuncia Social

Denuncia de situaciones: Gracias a las redes sociales salen a la luz situaciones que a
los medios de comunicacion les pasan desapercibidas. Ademas, facilita la labor de
organizar acciones solidarias como pueden ser animales abandonados o personas que

necesitan ayuda.
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5. Compartir conocimientos e informacion

Compartir: La opcién de compartir conocimientos e informacion puede ser de gran
ayuda para actividades formativas como sucede en grupos universitarios o de

especialistas en diferentes disciplinas.

1.4.2 Nueve ventajas de las redes sociales a nivel empresarial
1. Aumenta la visibilidad de la marca

Amplitud de barreras: Con las redes sociales se reducen las barreras geograficas se

pueden llegar a muchas mas personas a través de internet.

Imagen de marca: Es muy importante darnos cuenta de que las redes sociales para
empresas no son soélo un catalogo de los productos y servicios de la empresa, si ho que

podemos aprovecharlos para crear una marca reconocible.

2. Canal de difusion de los contenidos de la empresa

Tréfico web: Los contenidos son una parte muy importante porque generan trafico en

las redes sociales y en la pagina web de la empresa.

Presencia online: Ademas, hacen mas visible la marca y aportan un valor afiadido que

agradeceran los seguidores y potenciales clientes.

3. Fidelizacién de clientes y contacto de clientes potenciales

Fidelizacion: En las redes sociales las empresas pueden desarrollar acciones de

fidelizacion de clientes con ofertas o contenidos que les puedan interesar.
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Captacion de clientes: También son una herramienta muy interesante para la captacion

de clientes. Para ello siempre es necesario planear una buena estrategia Social Media.

4. Posibilidad de asociar un blog

Contenidos de calidad: Un blog puede ser muy beneficioso para nuestra marca, y no

hay mejor forma de difundir buenos contenidos que crearlos ti mismo.

Engagement (Es un anglicismo que significa literalmente compromiso, sin embargo,
para nuestros fines, el término adecuado podria ser nexo o relacion) y notoriedad. Unos
buenos contenidos son muy Uutiles para mejorar el engagement en redes sociales,
conseguir seguidores y aumentar el trafico en la pagina web de la empresa. Esto
conllevard a que los clientes conozcan mejor la misma y se animen a contratar los

servicios o comprar nuestros productos.

5. Medir el resultado de las acciones de marketing a tiempo real

Engagement: Con los likes, comentarios y shares de los usuarios en las redes sociales

de la empresa podemos saber las respuestas de nuestros seguidores a tiempo real.

Google Analytics: Con Google Analytics podemos continuar el tracking de los usuarios
gue visualizan nuestro contenido en redes y ver indicadores de su actividad como el
tiempo de estancia, porcentaje de rebote o el porcentaje (%) de usuarios que vuelven a

la web.

Herramientas de monitorizacion: Otra forma de medir el resultado es a través de

herramientas de monitorizacidon social media.

6. Fomentan la comunicacion y la colaboracion entre profesionales

Networking: Las redes sociales pueden facilitar la comunicacion entre profesionales y

empresas, y favorecen las colaboraciones entre ellos.
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Feedback: Nos dan la oportunidad de reaccionar si la estrategia de la empresa en las
redes sociales va por buen camino o nos estamos equivocando por el rapido feedback

gue nos permiten.
7. Pueden mejorar la reputacion online de la empresa

Imagen de marca: Tener buena imagen en la red es muy importante porque genera
confianza en los clientes potenciales. Es muy habitual consultar las opiniones en las
redes sociales de las empresas antes de contratar un servicio 0 comprar un producto.
También se estd haciendo cada vez méas para la contratacion de profesionales por lo

que es muy importante la creacion de una marca personal en redes sociales.

Gestidon de reputacion: Por eso es muy importante gestionar la comunicacién con los
clientes, ya que si no sabemos responder bien a estos en sus dudas o problemas
podremos perjudicar la reputacion de la empresa. Para ello lo mejor es tener un manual

de gestion de crisis de reputacion online.

8. Canal de atencion al cliente

Atencion al cliente: Para fidelizar a los clientes es necesario atenderles, escucharlos y
responderles para solucionar sus problemas. Nuestros clientes satisfechos pueden ser

los mejores embajadores de marca de la empresa en las redes sociales.

Gestion de comentarios y preguntas: Siempre hay que estar pendiente de los
comentarios y responder a las preguntas de los usuarios de las redes sociales de la
empresa en un tiempo prudencial. Los usuarios comprenden que no se conteste en fin

de semana o fuera de horario, pero no perdonan no obtener respuesta.

Gestion de criticas y sugerencias: No se deben ignorar las criticas. Se debe contestar
siempre con educacion, dando explicaciones y aportando soluciones al problema. Una
mala opinion puede desembocar en una crisis y perjudicar gravemente la imagen de la

empresa en las redes sociales.
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Claves de atencioén al cliente en redes sociales

Formacion en Cliente: Es muy importante las personas que estén a cargo de las redes
sociales de la empresa tengan formacion y sepan enfrentarse a los problemas que
puedan surgir.

Calmay educacion: A la hora de contestar, mantener siempre la calma, la educacion y
tener paciencia.

Solventar errores: En el caso de que se hay producido un error, aportar soluciones y
hacer un seguimiento de la incidencia para que el cliente quede satisfecho.

No mentir: Nunca se debe engafar, si se descubre la mentira se puede agravar el
problema. Un error se puede explicar, pero una mentira es dificil de justificar.

Cuidado con la repercusion: En la red, no sabemos la repercusion que pueden tener
las criticas de los usuarios. Cabe la posibilidad que ese cliente insatisfecho tenga
muchos seguidores y esos comentarios negativos causen un grave perjuicio para la
imagen de la empresa.

Hablar en privado: Una buena solucién, es resolver los problemas hablando por
privado con el cliente, incluso hablar por teléfono para que se sienta atendido, intentar
resolver sus problemas y se convierta en un cliente satisfecho.

Resolucion de crisis: Si se gestiona bien, una crisis es una oportunidad para

demostrar la profesionalidad y el buen hacer de la empresa.

9. Ofrecen la oportunidad de analizar a la competencia

Benchmarking: Investigando las redes sociales de las empresas que son nuestra
competencia podemos saber qué estrategias les estan dando resultado y cuales no. La
cuestion no es espiar para copiar, sino analizar el mercado y saber en qué lugar esta
nuestra marca. Para esto puedes utilizar herramientas como SEM Rush, con la que no
s6lo podras analizar las redes, sino la pagina web y estrategia de posicionamiento y

publicidad online de tus competidores.

Analisis de la competencia: El analisis de la competencia online aporta informacion para

identificar las fortalezas y amenazas de la empresa. Esto es algo muy importante a la
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hora de tomar decisiones y planificar estrategias y puedes hacerlo con algunas de estas

herramientas de monitorizacion y andlisis social media.

1.5 Marketing digital con mucho potencial para negocios nicas

(Gomez, 2016) Hay muchas formas de hacer marketing digital en el pais, desde el uso
de correo electronico y redes sociales, hasta el uso de WhatsApp para interactuar con
los clientes.

Un negocio sobrevive gracias a las ventas, entonces si ellos (los propietarios) quieren
incrementar las ventas a bajos costos, es mejor utilizar marketing digital que utilizar

marketing tradicional.

Esto opina Lesther Mairena, gerente general de CA Design Studio, una de las agencias

gue se especializa en marketing digital en Nicaragua.

“El marketing digital es muy amplio. No solo son las redes sociales. Es mucho mas que
eso. El mercado en Nicaragua todavia esta creciendo y no se conoce tanto para
meterse a lo profundo de lo que es el marketing digital”, comenta Alberto Cuartero,

socio y propietario de Cuarteroagurcia, otra agencia que se especializa en el tema.

Por su parte, Roberto Martinez, fundador de Engagement Publicidad, en Nicaragua el

marketing digital esta concentrado en el conocido “e-comerce” o comercio electrénico.

“El comercio electronico esta acaparando a los duefios de pequefias y medianas
empresas, porque pueden vender y competir a nivel de grandes empresas. Por otro
lado, también tenemos el empuje que esta teniendo la compra publicitaria en redes

sociales, por parte de emprendedores y duefios de pequeifos negocios”, explico.
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El marketing digital es cada vez mas una opcién para los negocios, coinciden los

especialistas, quienes recomiendan combinarla con el marketing tradicional.

1.6 Incidencia en Ventas

El marketing digital (conocido también como inbound marketing) tiene como objetivo
principal la atraccion de los clientes. En Nicaragua tiene viabilidad dependiendo del

target al que se dirigida la empresa, recomiendan los expertos.

Aungque depende de cada empresa, Lesther Mairena asegurd que conoce experiencia
de clientes que han tenido un retorno de su inversion en marketing digital de un 100%

€n sus ventas.

Asimismo, Lisbeth Agurcia, socia y propietario de Cuarteroagurcia, asegurdé que las

empresas para las que han trabajado han obtenido buenas ganancias.
Cambios

Roberto Martinez, fundador de Engagement Publicidad, explicé que el Marketing 3.0 se
refiere al cambio que estan teniendo las estrategias de mercadeo, en la forma de llegar

al consumidor.

Los expertos explican que hoy en dia lo que existen son tiendas virtuales, sin
establecimiento fisico. Esas tiendas se promueven por Facebook, YouTube, Google o

Instagram. El internet es un medio eficaz que les permite a las pymes darse a conocer.

“Si tuvieramos que dar un consejo a las empresas, seria que creen su pagina web, el
segundo paso seria tener presencia en las redes sociales. Las empresas tienen que
hablar con su publico, interactuar y es ahi donde entran en juego las redes sociales”,

expreso Alberto Cuartero.
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Otras formas de hacer marketing digital también son los envios por correo electronico.
Las empresas deben enviar a las personas que estan interesadas en sus productos e-
mails, pero, advierten los especialistas, tienen que ser e-mails informativos, educativos
y que generen un valor afiadido. Dentro del marketing digital también se incluyen las

estrategias de comunicacion interna.

1.7 Marketing movil

Ademas, los expertos hoy dia hablan del “marketing movil”, para referirse a todas las
estrategias que las empresas utilizan para llegar al cliente a través de sus dispositivos

moviles, como teléfonos inteligentes, tabletas y computadoras portétiles.

De acuerdo con una encuesta realizada por estudiantes de Ingenieria en Sistemas y
Tecnologias de la Informacién de la Universidad Centroamericana (UCA), el afio

pasado, nueve de cada 10 nicaraglenses tienen un teléfono celular.

Asimismo, el estudio reveldé que 81.2% de esas nueve personas posee un teléfono
inteligente. ElI marketing maovil también es lo que hacen muchas tiendas, que atienden
por WhatsApp, para hacer consultas directas y tener una comunicacion bidireccional

con el cliente.

1.8 Marketing digital para PYMES de Nicaragua

El marketing digital, es una herramienta fundamental para cualquier PYME que desee
navegar por las aguas digitales, ya lejos estamos de aquella famosa frase, “estar en
internet es el futuro”. El Internet sefiores ya forma parte intrinseca de nuestro dia a dia,
por lo que tener presencia en la Web es parte fundamental para asegurar la

competitividad del negocio.

Infelizmente, en Nicaragua, al ser un mercado pequefio, el saber de estos temas es un
poco complicado, ya que se carecen de espacios donde poder hablar y compartir

experiencias referente al tema, no obstante, ya algunos medios comenzaron a ofrecer
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segmentos para que el emprendedor pueda irse empapando en esta disciplina, tal es el
caso del programa de Esta Noche, en donde, emitié un interesante programa la semana
pasada, donde se hablé de la importancia del marketing digital para las pymes de

Nicaragua:

La participacion de los 3 panelistas (Sara Avilés, Manuel Diaz y Marla Reyes), me
parecié acertada en todo momento, sobre todo en el aspecto educativo referente al
tema. Muchas veces por falta de tiempo o entendimiento, entendemos que marketing
digital es tener una pagina en FB, o que por identidad de marca pensemos solamente

en el LOGO. Nada mas lejos que la realidad.

1.9 Marketing digital no es redes sociales

Pensar que solo por abrir tu pagina en FB, ya estas haciendo marketing digital y te van
a llover los clientes, es totalmente absurdo. El marketing digital es todo un ecosistema
de plataformas y disciplinas, un paraguas de escenarios, propositos y modos de uso
completamente distintos. Ademas de las redes sociales, estan el posicionamiento en
buscadores (SEO), publicidad en buscadores (SEM), email marketing, marketing de
contenidos, afiliados, etc. Todos estos deberan de formar parte de una estrategia digital
integrada, bajo objetivos e inversiones distintas. No se trata de atacarlos todos a la vez,
pero bajo un contexto PYME, puedes ir afladiendo plataformas poco a poco, hacer
pequefias iniciativas a bajo costo e ir entiendo el contexto y modus operandis del
usuario con tu marca, pero siempre recordando que tu centro de operaciones siempre

debe ser tu sitio web.
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1.10 Modelo de negocio + estrategia

Antes de meterte a la piscina, hay que hacer antes la tarea en casa. Aspectos basicos
como definir tus objetivos, entender el mercado, definir tu oferta, inversion, personal,
etc. marcaran el punta pie inicial de cémo estéds parado antes de iniciar este camino. De
igual forma, esto te servirhd de insumo para crear una estrategia digital y por donde
iniciar. Es ahi, donde educarse referente al tema digital puede ser muy provechoso,

puedes tomar pequefios cursos o buscar asesoria.

1.11 Al marketing digital hay que medirles hasta las costillas

A como lo comentaba Manuel en el programa, uno de los principales puntos a favor del
marketing digital, es que podemos medir casi todo y en tiempo real, todo esto nos va a
permitir entender el comportamiento del usuario y las campafias lanzadas, que
elementos/comunicacion debemos cambiar, cual es el retorno que me esta trayendo las
distintas campafias. Sin lugar a duda la analitica digital nos ayudara a analizar que esta
pasando y que decisiones tomar de cara a mejorar los objetivos del negocio. No hay

gue temerles miedo a los numeros.

1.12 Al Marketing digital hay que ponerle dedicacion y tiempo

Hay que desterrar la idea de que solo por tener un sitio web, presencia en redes
sociales estd todo asegurado y que las ventas llegaran solas. jIncorrecto! Hay que
ponerle mucha dedicacion al respecto, tu presencia digital es tu carta de presentacion,
sino generas confianza al usuario que te visita por internet, se va, no compra, y mucho
menos lo recomienda a sus amigos. Establecer elementos de confianza como un buen
sitio web, buena navegacion, no dejar abandonado tus redes sociales, contestar en
tiempo y forma, son factores que inciden mucho en la percepcion de valor que le dan
los usuarios a las marcas pequefas. Una de las ventajas de las pymes vs las grandes
marcas, es la capacidad de reaccion, el tono cercano y personalizacion que una PYME
le puede ofrecer a sus clientes pero para esto hay que darle la importancia que se

merece.
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1.13 El marketing digital engloba a la comunicacion

Funciones. Entre las funciones del marketing digital se incluye la publicidad por clic, los
avisos en paginas web, los envios de correo masivo, el marketing en buscadores y la

mercadotecnia blogs.

El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a
cabo en los medios digitales, las cuales son implementadas en el mundo online, un
lugar masivo para realizar una publicidad efectiva debido a la cantidad de usuarios,
segun Rodrigo Pefialba, encargado del &rea de Marketing Digital en Movistar

Nicaragua.

Afirmo que en el ambito digital aparecen nuevas herramientas, dentro de las que se
pueden destacar la inmediatez, las nuevas redes que surgen dia a dia y la posibilidad
de mediciones reales de cada una de las estrategias empleadas, ademas nos aclara

ciertos puntos sobre el marketing digital.

¢Cual es la mayor caracteristica del marketing digital?

Su mayor caracteristica es la posibilidad de comunicacién y exposicion de los usuarios.

Solamente la empresa tiene el control de aquello que se publica sobre si misma.

Ademas nace la posibilidad de compartir informacién facilmente gracias a las redes
sociales y a las nuevas tecnologias de informacion que permiten el intercambio casi

instantaneo de piezas que antes eran imposibles como videos, grafica, etc.

Las personas comienzan a usar internet no solo como medio para buscar informacion

sino como comunidad, donde hay relaciones constantemente.
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¢ Qué novedad les genera a las personas este tipo de marketing?

Con el marketing digital los usuarios pueden hablar de marcas libremente. Ellos tienen

un poder importantisimo que antes solo se les permitia a los medios: la opinion.

¢El marketing digital es viable para una empresa?

Si, claro que es viable, pues es mas barato que un marketing normal y funciona de
diferentes maneras; se tiene mas herramientas y funciones. Lo mas destacado es que
podemos llegar a un cliente en horas “picos”, cuando una publicidad normal seria

carisima.

Ademas se puede ofertar y vender en tiempo real, por lo tanto hacer negocios en

internet y en cualquier parte del mundo es facil a través de estos medios.
¢ Qué engloba el marketing digital?

El marketing digital engloba a la comunicacion, o sea publicidad, comunicacion y
relaciones publicas. Es decir, abarca todo tipo de técnicas y estrategias de
comunicacion sobre cualquier tema, producto, servicio o marca (empresarial o personal)
en cualquiera de los medios existentes: internet (ordenadores), telefonia moévil (moviles

o tablets), television digital o consolas de videojuegos.

¢Cuanto es lainversién necesaria para trabajar con marketing digital?

Recomiendo a las empresas que el mismo presupuesto que tienen destinado para su

publicidad en prensa, radial y televisiva, sea utilizado para el marketing digital.

En vez que la empresa cree otro presupuesto, que seguramente no tiene para realizar
marketing digital, es mejor que tome un 5% de lo que ya usa para publicidad y lo
invierta en toda la materia digital. Esto significa que tendrian un anuncio menos en
radio, television o prensa; sin embargo, en poco tiempo comenzaran a ver buenos

resultados.
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¢, Cudles son las ventajas del marketing digital?

La principal ventaja es que a través de un marketing digital se puede comprobar quién
Visito tu pagina, cuantos entraron a ver tus productos, las visitas de usuarios frecuentes

Yy, por supuesto, se pueden realizar ventas en linea.

Con el marketing normal, la empresa no puede saber estas cosas, ademas las

personas botan la publicidad que esta impresa y desde ahi hay pérdidas.

¢Cuales son las caracteristicas que diferencian al marketing digital del

tradicional?

Bueno existen dos, la primera es la personalizacion; con esta el usuario puede obtener
informacion cada vez méas personalizada. Las nuevas técnicas de marketing permiten
que cada internauta reciba o se le sugiera automaticamente informacioén sobre aquello
en lo que esta interesado y que previamente ha buscado o ha definido entre sus

preferencias.

De esta manera, es mas facil conseguir una mayor ratio de conversiéon (no

necesariamente una venta) en el mundo online que en el mundo tradicional.

Por otro lado, se encuentra el mundo masivo, lo que significa que por mucho menos
dinero que en el marketing tradicional se puede llegar a un gran nimero de usuarios

gue forman parte de tu publico objetivo.

Por lo tanto, las inversiones estaran mejor definidas y la ratio de conversion sera

también mayor por esta razon.
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¢En Nicaragua, cuantas empresas utilizan marketing digital?

Creo que definitivamente muchas empresas estan utilizando esta tecnologia, las que no
lo han hecho estoy seguro de que estan buscando la forma de conocer mas del tema 'y

aventurarse en él.

Recordemos que actualmente las personas estan muy ligadas a la tecnologia, por lo
cual la forma mas efectiva de hacer llegar publicidad y realizar ventas masivamente es

a través del internet.

¢, Cuanto personal puede destinar una empresa para realizar marketing digital?

La verdad es que puede ser minimo, ya que no se necesita mucha gente. Lo que se
tiene que destacar es que las personas no se vean reemplazadas por utilizar esta
tecnologia, pues para poder realizar estos trabajos se necesita gente trabajando

arduamente, para que la publicidad y los negocios estén Optimos.
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Capitulo 2: El marketing viral

A continuacion resaltaremos el marketing viral de qué manera se propaga, las diferente
tacticas que emplean los mercadologos a la hora de implementarlas en las campafas

publicitarias de productos o servicios de las diferente empresas.

Marketing viral, publicidad viral o Buzz Viral son términos que se refieren a las técnicas
de marketing que utilizan redes sociales u otros tipos de tecnologias existentes para
incrementar la conciencia en torno a la marca o lograr otros objetivos de marketing
(como venta de productos) a través de procesos virales autorreplicados, similares a la
difusién de virus o virus de computadoras (por ejemplo memes de Internet), asi mismo,
el marketing viral puede darse, por ejemplo, a través de boca en boca, gracias a los

efectos de Internet y las redes mdviles.

La publicidad viral es personal y, al venir de un anunciante identificado, no significa que
las organizaciones deben pagar por su distribucion. Muchos de los anuncios que se
hicieron virales en la red son pagados por una compafia, lanzados en sus plataformas
(el perfil en las redes de la compafiia o su sitio web) o en sitios como YouTube. Los
consumidores reciben el enlace al sitio desde una red social o copian el anuncio en su
totalidad desde la péagina, distribuyéndolo entre sus contactos a través de un blog,

correos electrénicos o sus redes sociales.

El marketing viral también puede tomar la forma de videos, juegos interactivos en Flash,
juegos publicitarios, libros electrénicos, programas de marca, imagenes, texto,
mensajes, correos y sitios web. Los métodos mas comunes de difusion para los
mensajes virales incluyen basado en pase, basado en incentivo, basado en tendencia,
entre otros. Sin embargo, la naturaleza creativa del marketing viral permite
“‘interminables formas y vehiculos de difusion de estos mensajes”, incluyendo los

teléfonos moviles.
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2.1. ¢ Qué es el marketing viral?

Se llama “viral” porque tiene que ver con el concepto de los virus. Un virus se expande
pasando de persona a persona. Si llevamos este concepto al marketing, marketing viral
es la transmisién de mensajes (videos, publicidades, promociones de precio, etc.) de
persona en persona. Y este concepto toma aun mas fuerza cuando hablamos de
internet y de las redes sociales. Ahora un video publicitario 0 una noticia, puede pasar

rapidamente por las diferentes redes sociales.

Cuando se usa el anglicismo, se puede decir “buzz marketing” ¢ Y por qué “buzz”? Buzz
significa zumbido o ruido. Y en el caso del marketing el “buzz” o “zumbido” se genera
cuando todo el mundo esta “hablando” de un tema al mismo tiempo. Claro que con las
redes sociales ya no se trata de mensajes hablados, como cuando yo lo aprendi en la
universidad, pero el concepto ha quedado

El marketing viral puede ser definido como una estrategia que incentiva que los
individuos transmitan rapidamente un mensaje comercial a otro de manera tal de crear
un crecimiento exponencial en la explosion de dicho mensaje. Es publicidad que se
propaga asi misma el marketing viral es la mejor manera de comunicar sobre un
producto o servicio sin gastar un dolar en publicidad. La noticia tomada por los medios y
transmitida boca a boca le permitiria ahorrar cientos de miles de délares tanto es asi

que le podrian llamar “estrategia de aplacamiento en los medios”

El marketing viral es una tactica del Net- Marketing, dedicada a potenciar el uso de
internet sobre las redes sociales. Se estima 8 contactos promedio por persona. En otras

palabras, si quieres propagar una idea lo puedes hacer a través de una red social.
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2.2. Principales tacticas del marketing viral

Ralph Wilson, consultor estadounidense especialista en marketing, efectda el siguiente
analisis sobre cuéles son los elementos que deben estar presentes para imponer una

estrategia.

1. Ofrecer un producto o servicio de valor para sus prospectos; La idea es atraer
con algo gratis para luego ofrecer productos por los que si se cobrara.

2. Que debe de ser muy definido y facil de transmitir; el medio que lleve su mensaje
debe ser facil de transmitir y replicar. Este puede ser el e-mail, un sitio web, un
gréfico, o la descarga de un software.

Que pueda ser escalable rapidamente.

4. Explotar motivaciones comunes y comportamientos; saber utilizar la motivacion
humana es vital para cualquier plan de marketing viral, si la transmision de su
servicio puede explotar sentimientos de pertenencias, estatus, popularidad,
habra logrado el objetivo.

5. La utilizacién de las redes de comunicacion existentes: Aprender a transmitir sus
mensajes a través de esas redes y rapidamente lograra “el contagio”

6. Logra su cometido utilizando los recursos de terceros: hacer un check list con

estos puntos y revise muy bien su estrategia antes de lanzarse a la aventura.

2.3. La publicidad viral de una empresa

Marketing viral, buzz marketing o simplemente “buzz”, son frases bastante utilizadas
cuando uno habla de internet. Pero no todo el mundo sabe exactamente de qué se
trata. Algunos tienen una nocion sobre el tema, pero no la comprenden con exactitud.
En este articulo te explico qué es el marketing viral, y por qué podria ser una
interesante herramienta de marketing y publicidad para tu negocio. Y también te doy un

interesante ejemplo de empresa.
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Marketing viral a través de las redes sociales: Por ejemplo...

Uno puede “colgar” un video gracioso en YouTube, y luego poner el enlace de este
video en tu cuenta Facebook. Si a tus amigos en Facebook les gusta, cliquearan “Me
gusta” y esto generara en la pagina Facebook de tu amigo una frase como “Me gusta el
video ABC”, lo que sera visible para los amigos de tu amigo. En otras palabras, tu
publico no son sélo tus amigos sino algo asi como la frase “Los amigos de mis amigos

son mis amigos”. Esto termina siendo una red de gente con gustos similares.

En Facebook, tus amigos también pueden cliquear en “Compartir’, botdon que aparece
debajo de todos tus posts (entradas), como en el post de tu video YouTube. Al hacer
esto, tus amigos estaran pasando todo tu post (en grande, con video y todo) a sus
Noticias y sera muy visible para los amigos que vean tu cuenta. Y es que los botones
“‘Compartir’ de las redes sociales son justamente una de las claves para facilitar la

viralidad en estas redes.

Y si tienes una cuenta Twitter, puedes pasar (tuitear) el enlace de tu video cuantas
veces quieras. Si tus seguidores lo encuentran interesante, lo pasaran también (lo re
tuitearan), formando una cadena. Tu video podra ser visto y promocionado por varias

personas.

2.4. La campafia de marketing viral

Una campafa de marketing viral es muy sencilla de ejecutar: creamos un video u otro
contenido que resulte atractivo al target, lo colgamos en Internet y planeamos las
primeras acciones para darle difusién. A partir de ahi, solo queda esperar a que la

mecha prenda y los usuarios empiecen a compartirlo como locos.

En ocasiones, la viralidad se produce por accidente, a partir de un video subido por un
usuario particular que de repente se hace popular y empieza a circular a lo ancho y

largo de Internet.

35



En cuanto a la estrategia de difusién de los videos creados por marcas, tenemos dos
grandes enfoques: el percibido o el encubierto. En el primero de los casos, el usuario
tiene claro desde un principio que esta viendo un contenido publicitario, mientras que en

el segundo la participacion de la marca se encubre y solo es revelada mas tarde.

Si se emplean técnicas de marketing encubierto, es fundamental andar con pies de
plomo para que el usuario no pueda sentirse engafado, estafado o decepcionado, ya

que la campafia viral podria volverse en contra nuestra.

Sea cual sea la estrategia elegida, no debemos nunca spamear ni saturar al difundir el
contenido. En lugar de repetir mensajes una vez y otra, la mejor estrategia es buscar el

lugar y momento adecuados y dejar que la “chispa viral” se encienda por si sola.

2.4 Ventajas del marketing viral

Bajo coste
Lo que caracteriza a las campafas virales que el usuario hace gran parte del trabajo
por nosotros, con lo que se reducen enormemente los costes de difusién: ya no es

necesario comprar anuncios o espacios en los medios.

Gran alcance potencial
Un video viral en Internet puede llegar a una gran audiencia internacional sin necesidad
de inversion econdmica ni esfuerzo adicional por nuestra parte. De esta manera, una

pequefia empresa o incluso un creador individual pueden llegar muy lejos.
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No es invasivo
En el marketing viral, la decision de participar y compartir siempre es del usuario, por lo
gue no se percibe como publicidad invasiva. De esta manera, la percepcion de marcay

la interaccion salen beneficiadas respecto de las campafias publicitarias mas clasicas.

Ayuda a construir la marca

Si acertamos con la creatividad, estaremos creando un contenido tan increible que los
usuarios escogeran compartirlo y de esta manera vincularse personalmente con la
marca. Sin duda, una herramienta poderosisima a la hora de construir branding y

notoriedad.

2.5 Ejemplos de marketing viral

Realidad virtual (Facebook)
Hace poco tiempo tuvo lugar el Mobile Word Congress (MWC) 2016. Una cita que fue

inaugurada “por sorpresa” por el lider de Facebook. Mark Zuckerberg. Durante la
iniciativa, de varios dias de duracion, se analizaron las novedades mas importantes del

sector. Sin embargo, lo que quedod en la retina de los usuarios es esta foto:

Figura 4 Realidad virtual
Fuente 4 https://www.journaldugeek.com/2016/04/14/f8-
facebook-demo-realite-virtuelle/
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La imagen se ha convertido en un buen ejercicio de marketing viral. Todo el mundo
hablé en sus conversaciones cotidianas sobre la realidad virtual y lo que esta nos
deparard. Y es que la presencia de Zuckerberg pillé por sorpresa a los alli presentes y
mas esta instantanea, que el propio fundador de Facebook se encarg6é de compartir con
rapidez en su muro. La expansion de su contenido no tardé en difundirse por todos los
rincones del planeta, cuenta con 52 millones de seguidores en esta red social, asi como

de generar todo tipo de comentarios y memes.
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Capitulo 3: Aplicacién del Neuromarketing en las redes sociales

En este capitulo hablaremos acerca del neuromarketing, su aplicacion en las redes
sociales, la notoriedad que ha ganado en la actualidad en las diferentes empresas, los
beneficios, la manera en la cual podremos implementarlas y las limitaciones que esta

nos origina.

3.1. Las redes sociales como medio de comunicacion

Las redes sociales se configuran con un nuevo sistema de entretenimiento y también de
informacion, que toma elementos, recursos y caracteristicas de los medios tradicionales
pero que incorpora tanto un nivel de interaccion como un modelo de negocio mas
magro. Su evolucién apunta mas hacia el medio audiovisual y virtual que a las
caracteristicas de la prensa escrita. Como nuevo medio, su aplicacion y proyeccion es
la Web 2.0 y el llamado software social. Son y seran cada vez mas plataformas de
nuevos contenidos audiovisuales, interactivos, de videojuegos y de realidad virtual. La
mediacién es interpersonal y grupal, menos profesionalizada y, por lo tanto, con
inferiores posibilidades de incrementar su responsabilidad y calidad. Esta puede ser la
gran ventaja competitiva para los medios tradicionales, sobre todo para la prensa, mas
orientada a la informacién que al entretenimiento. Es la oportunidad para recuperar el
discurso y la practica de la exigencia de la calidad con objeto de marcar una estrategia

de la diferencia.

Por el momento las redes son sistemas de comunicacion social basicos,
fundamentados tanto en la filosofia de la afiliacion y la participacibon como en la
economia de la colaboracion y la atencién. Pero que, sin embargo, se han convertido
en el principal punto de mira estratégico de todos los grandes grupos de comunicacion
durante los ultimos afios: News Corporation de Murdoch compraba MySpace en 2005
por 850 millones de délares; Microsoft pagaba 240 millones por una participacion de

Facebook, valorada en 15.000 millones, en octubre de 2007; y AOL, filial de Internet de
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Time Warner, adquiria Bebo por 850 millones de euros en marzo de 2008. El de las
redes es un negocio del que se lucra principalmente el operador de la plataforma. El
usuario paga el acceso con sus datos personales (perfil de usuario), produce gratis
(colabora enviando fotos y videos) y genera audiencia para la venta de publicidad. Es,
por lo tanto, un triple pago: economia de la afiliacion, economia de la colaboracién y

economia de la atencion.

De las redes analizadas, el 20 por ciento son exclusivamente informativas y el 80 de
entretenimiento (relacion-amistad participacion), todas ellas con afiliacion y publicidad.
En el 60 por ciento de las redes de entretenimiento también esta presente la
informacion, con contenidos de texto y audiovisuales e, incluso, blogs, podcast y
television. La mitad de las redes estudiadas promueven participacion a través de grupos
de discusién y, en algunos casos, también con foros. Prevalece la informacion de
servicio frente a la institucional que domina en los medios tradicionales. Y en la
informacion institucional los enlaces y las fuentes son los propios medios

convencionales.

El modelo econémico de la red social de comunicacion es empresarialmente mucho
mas sostenible que otros servicios gratuitos de Internet o de radiotelevision. Se
fundamenta en tres interesantes principios de aportacion de valor: La afiliacion
voluntaria que cada usuario realiza al agregarse a una red, la aportacion colaborativa
de contenido de cada uno (fotos, videos, informacién, comentarios, votaciones,
participacion) y la atencion que todos prestan a la publicidad que la mayoria de ellas
emiten. El registro de la identidad de afiliacion, que en algunas redes llega a requerir
hasta 17 tipos de datos personales, representa una impresionante fuente de valor
comercial (para su capacidad de segmentacion y monitorizacion) sobre el perfil de los
usuarios, a la vez que un inquietante riesgo civico, por la falta de suficientes politicas de

seguridad para la proteccién de la identidad.
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Las redes son un nuevo y atractivo canal que las marcas desean utilizar para reactivar
su alicaido branding: escuchar, segmentar, hablar, conversar, movilizar, ayudar e
involucrar a los posibles clientes para convertirlos en sus usuarios fieles. Claro que si la
estrategia es equivocada el efecto “boomerang” sera nefasto. Las marcas piensan que
Internet y la web 2.0 les ayudaran a potenciar su experiencia comercial en un contexto
mas participativo y proactivo. Es la filosofia de la Web 2.0, convertida en espacio social
de comunicacion entre distintos usuarios e intervinientes, que aprovechan las
herramientas informaticas de produccion y gestion de contenidos para interactuar e

intercambiar contenidos.

Las redes sociales escogen a los medios tradicionales como fuentes de informacion,
bien a través de las aportaciones que los propios usuarios realizan para fundamentar
sus comentarios y participaciones o bien mediante enlaces generados por estas nuevas
plataformas de contenidos. Los medios, sin embargo, son mucho mas cautos, parcos y
preventivos en la apertura de enlaces exteriores. Dicho de otra manera: las redes se
aprovechan directa o indirectamente del valor informativo generado por los medios
mientras que el uso que hacen éstos de la llamada Web 2.0 o Web social es mucho

mas conservador y proteccionista con respecto a su propio modelo.

Las redes sociales, como plataformas de distribucion de contenidos que son, generan
su actividad y buena parte de su flujo de contenidos en base a la economia de la
colaboraciéon y contraprestacion gratuita de los usuarios, sin apenas filtrado ni
selecciéon. Los medios tradicionales, por su parte, seleccionan, evallian y construyen la
pauta informativa en base a los criterios jerarquizados de la organizacién informativa

profesional.
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La comparacion de uno y otro modelo —hay que aclararlo— no es enfatizar a uno ni
minusvalorar al otro. Ambos tienen aspectos interesantes por una parte y cuestionables
por otra. La comparacion pretende observar la evolucién de uno y otro modelo, ver sus
interacciones y cdmo se tratan de plasmar algunas de sus caracteristicas competitivas.
Sin olvidarnos tampoco —otra aclaracién que no puede quedar olvidada— que el control
empresarial de uno y otro modelo crece de forma notable a través de la concentracion
de la propiedad mediatica. Son las mismas grandes corporaciones —News Corp.,
Google, Microsoft— las que estan avanzando en el control de la propiedad de los medios

tradicionales y de las redes sociales.

3.2. El neuromarketing como herramienta comunicativa de seduccién.

El Neuromarketing es la ciencia aplicada en la rama del marketing, cuya funcién es

investigar y analizar el comportamiento del consumidor.
¢, Qué es lo que analiza el Neuromarketing?
El comportamiento del consumidor.

Se estudia los procesos mentales de las personas, el cerebro recoge los estimulos

exteriores.

1. Percepcion visual.
2. Percepcion auditiva.
3. Eltacto.

El Neuromarketing analiza las emociones y las motivaciones de las personas para
intentar predecir el comportamiento y decisiones finales de los consumidores y esto se

aplica al marketing tradicional, para:

1. Mejorar el disefio de producto o servicio.
2. Los precios.

3. El branding.
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4. Posicionamiento.
5. Targeting.

6. Canales de venta etc.

Estrategias para implementar Neuromarketing en las redes sociales

1.

Identifica tu nicho de mercado, target o publico objetivo, asi como su pertenencia
a diferentes comunidades: ¢quién es tu potencial cliente? Cuantos mas datos
tengas sobre él, mas facil te resultara disefiar un mensaje ‘a medida’.

Escucha a tu comunidad, siguela, analizala. Qué es aquello que quiere que solo
nosotros podemos darle.

Observa siempre a tu competencia: aprenderas de sus logros y seras capaz de
detectar errores en su estrategia que tu no puedes permitirte.

Trata de gestionar muy bien los tiempos: momento de la publicacién (aunque
después nuestro mensaje esté circulando a otras horas diferentes, hay que elegir
muy bien el momento en que se produciran los primeros impactos).

Menos es mas: lanza mensajes rotundos, de calidad, potentes, pero aprende a
dosificar. La percepcion de calidad siempre ha ido ligada al concepto de escasez.

Elige muy bien la red social a través de la que quieres comunicar tus mensajes.

Utiliza el sentido del humor.
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8. Muéstrate cercano, no disfraces tu marca: se trata de humanizar, de percibir un
cierto grado de complicidad.

Intenta por todos los medios que se hable de ti y de tu marca. Si, porque tu y tu

marca deben ser uno, pero a lo largo de la historia son muchos los ejemplos de

anuncios que han alcanzado cierta o gran notoriedad sin que el publico haya sido capaz

de retener qué estaban promocionando.

Transmite contenido de valor: si conseguimos que el usuario no nos perciba como un
anunciante, aumentamos las probabilidades de que se convierta en nuestro prescriptor,
compartiendo nuestro mensaje como Si no se tratase de un mensaje publicitario
convencional, sino como un contenido que él filtra como de valor para su comunidad.

En este caso, nuestra campafa habra resultado ser todo un éxito.

Quiz4d el concepto de neuromarketing te suene novedoso e incluso demasiado
‘cientifico’, pero es el presente y el futuro inmediato en la gestién del marketing de
marcas en redes sociales. A medida que las investigaciones avancen y se vayan
descubriendo nuevas técnicas para medir estimulos no racionales, iremos conformando
un mapa de ‘estimulos emocionales’ y ‘respuestas publicitarias’ cada vez mas exacto.

iEsto no ha hecho mas que empezar!

Ejemplos de Neuromarketing en Internet

En Internet cada vez se esta hablando mas del NeuroMarketing.

Esta empiricamente demostrado que el proceso de decision de compra se realiza en
2,5 segundos. Y el 95% de las decisiones se toman en el inconsciente, nosotros
decidimos lo que vamos a comprar antes de ser conscientes de lo que vamos a

comprar.
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¢ Qué hacemos nosotros para persuadir al usuario?

La persuasion es la capacidad de convertir los usuarios en clientes, los visitantes de tu

web en compradores, subscriptores, colaboradores.

Gracias al neuromarketing es posible conocer el nivel de memoria, de atencion y de
emocion que genera una determinada accion en el consumidor. En otras palabras, los
expertos en marketing y comunicacion pueden averiguar cuales son los estimulos que

provocan en nuestro cerebro el deseo de adquirir un producto determinado.

El neuromarketing permite a las compafiias afinar mas en sus estrategias y conseguir

gue los consumidores compren sus productos 0 servicios.

En este sentido, el neuromarketing ha abierto un nuevo camino dentro del mundo de la
comunicacion y de las ventas creando una relacion mucho mas dinamica y emocional
entre marcas y clientes. Un vinculo que agrada a los consumidores que ya se han
cansado de empresas que no escuchan sus necesidades y esperan sentir a las marcas
mucho mas cercanas. Quieren ser seducidos a través de los sentimientos, porque
diversos estudios de neuromarketing han demostrado que la mayoria de las decisiones
de compra se producen de un modo inconsciente e irracional, son las emociones las

que dirigen las decisiones de compra, no la logica.

El neuromarketing y la generacion de sentimientos positivos
De ahi que las empresas estén empezando a aplicar técnicas de neuromarketing, en
busca de generar sentimientos positivos que creen relaciones duraderas con sus
clientes objetivos. Sin embargo, cabe recordar que los seres humanos somos mas
sensibles a las experiencias negativas que a las positivas, por lo que las marcas estan
obligadas a luchar por minimizar el impacto de los malos recuerdos para que no se
genere una percepcion dafiina de su imagen y ahi es donde las estrategias de

neuromarketing cobran su maximo significado.
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3.3. Aplicacion del Neuromarketing en el mundo online

Cuando una persona ingresa a una tienda o servicio online no se comportara de la
misma forma que lo haria si se encontrara en una fisicamente. Sus motivaciones,

percepciones y actitudes son puntuales en el e-commerce.

El tipo de letra, tamafio, la forma de los botones, el color, las posiciones y ubicaciones
de los precios, las imagenes su orientacion, etc. Parecen detalles sencillos que pueden
obedecer a los gustos del disefiador, el creador o el programador de una pagina de e-

commerce en una marca.

Pero la forma en que se muestran los productos provoca emociones y es esto lo que

estimula la compra o no en nuestro cerebro.

Cuando un consumidor compra online, toma en cuenta lo siguiente:

1. Motivacién: Cuando un cliente esta en un sitio no solo quiere comprar, busca
satisfacer una necesidad. Por ello, debes tener presente si tu pagina tiene el
contenido que brinde esto. Seria bueno preguntarse: ¢Qué carencia esta cubriendo
mi servicio o producto? Una persona puede querer algo por estima, reconocimiento
0 pertenencia, por superaciéon personal o sencillamente porque desea expresarse. O
bien, ¢Estoy colocando teméticas que satisfagan carencias con la menor cantidad

de clics?

6. Percepcion: Si la persona compra o no tu producto dependera de la primera
percepcion, es decir, cOmo selecciona, organiza e interpreta la informaciéon que
recibe. Por ello, tu contenido debe estimular los puntos no solo buenos de tu
producto, sino aquellos que lo hacen diferente y enfocarlos hacia sus creencias y
actitudes, con esto garantizas que no los olvidaran y estimularas que regresen a tu
sitio para comprar.
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7. Aprendizaje: Cuando una persona aprende, significa que ha vivido una experiencia
gue cambid su conducta. El usuario interactia partiendo de un impulso que produce
un estimulo que lo lleva a una respuesta para satisfacer una necesidad. Para que
esto ocurra, enfécate en promover experiencias sensoriales satisfactorias, tu cliente

debe salir de tu pagina satisfecho.

8. Actitud: Es la creencia y sentimiento de que una persona tiene hacia un producto.
Sin embargo, muchos comenten el error de querer cambiar la actitud del cliente
hacia él. Lo ideal es que las bondades del articulo encajen en la conducta de
usuario. Un sitio nacido de la afamada campafa del bigote de leche, whymilk.com
es un ejemplo de cémo se promueve el consumo del liquido blanco sin obligar, sino

presentado los beneficios que reciben quienes lo consumen.

Herramientas como Google Analytics, te permite medir como y por qué los visitantes
llegaron a tu sitio. Otra aplicacion es Crazzy Egg, que realiza mapas de calor que
muestran donde los usuarios estan haciendo clic o no, igualmente, como se desplazan

en la pagina.

Recuerda: no hay que subestimar detalles en el “punto de venta electrénico”. Todo

puede atraer o distraer al cliente.

¢Coémo aplicar neuromarketing en el mundo online?

La parte del cerebro que influye en el proceso de compra o conversidn actia
basandose en los instintos (es la parte mas primitiva del cerebro y asi es como percibe

las cosas). Percibe las amenazas y el dolor facilmente.

Segun el neuromarketing el dolor en el proceso de compra se activa con el precio. Por
lo tanto debemos tener este factor en cuenta a la hora de presentar los precios en
nuestra tienda online (esto no significa ocultarlo sino presentarlo de manera menos

dolorosa posible)
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Usar sinénimos de la palabra precio, compra, dolares, podemos usar ventas o tirar d
frases mas amistosas como “llévame a casa’.

Se puede usar técnicas como dividir el precio en dias para que la alarma no se active
de inmediato. Por lo menos 1000 $ al dia seguro que lo haber mirado en alguna
ocasion.

Dar diferentes opciones de pago para que el cerebro pueda escanear cual le parece
menos dolorosa.

Reconoce solo lo que es tangible, concreto y medible. El cerebro escanea solo aquello
que le es familiar reconocible y medible. No entiende de términos abstractos como ¢A
que huelen las nubes? El cerebro prefiere que le especifiguemos a que huelen, que se
lo asociemos con un olor conocido y que le expliguemos que beneficios consiguiera con
ese olor. Por lo tanto seamos mas concretos a la hora de contar con los beneficios de

un producto y dejémonos de abstracciones.

Entiende de emociones y no de ofertas. Bienvenidos a la economia emocional la parte
del cerebro que toma decisiones a la hora d comprar es emocional asi que hay que

apelar a los sentimientos de nuestros lectores o clientes.

Responde mejor a las imagenes, es mas visual. Responde a los estimulos visuales mas
rapidos que a las palabras. Es mas segun el neuromarketing las palabras se asocian a

otras partes de nuestro cerebro que no influye en proceso de compra o de conversion.

Introduce imagenes y videos en tu sitio web y asi pueden tener carga emocional mejor.

Revisa tu sitio web y piensa si con solo echar un vistazo a tus imagenes se resume a
todo aquello que eres o que quieres transmitir.

Incluye videos testimoniales de gente de verdad. Hablando de sus experiencias de
compra.
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Estas son algunas claves del neuromarketing que podemos tener en cuenta para

intentar mejorar nuestra tasa de conversion (ya sea ventas, lead o suscritores).

3.4. El plan de comunicacion de social media

El Plan de Comunicacion 2.0 es el instrumento para cumplir tus objetivos de

comunicacion haciendo uso de la social media.

Determinamos

Partimos de tus |dentificamos a |dentificamos qué comunicar, o _ﬁ.”a'"‘e”te
" o , , ) Y planificamos las
objetivos de tu publico donde estay donde, a quién —
negocio objetivo (qué le interesa y con qué
- desplegar
objetivo
II J II J II J II J II J

Figura 5 Plan de comunicacion de social media
Fuente 5 Elaboracion propia

¢, Como lo hacemos?

Nos reunimos contigo para conocer tu negocio. En particular nos interesa:

Identificar tus objetivos de negocio.

Identificar los diferentes perfiles de tu publico objetivo.

Y a partir de aqui nosotros:

Identificamos donde estd escuchando o participando tu publico objetivo dentro de la
social media y qué les interesa.

Analizamos el comportamiento de tu competencia en lo que a comunicacion en los
espacios sociales se refiere.

Analizamos la tipologia de contenidos que son de interés para tu publico objetivo de tu
negocio.
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Analizamos la capacidad para generar contenidos de interés y analizamos la capacidad
de escuchar contenidos de terceros que son de interés para tu publico objetivo

Identificamos grupos (Contenido, Publico Objetivo y Canal) donde quede claro qué se
va a comunicar, a qué publico objetivo y por qué canal.

Establecemos un criterio a aplicar cuando entremos en conversaciones con la
comunidad.

Establecemos un sistema que permita realizar una escucha activa en la red sobre tu
empresa, tu competencia y tu sector.

Planificamos la ejecucion de las tareas resultantes del Plan.

3.5. Neuromarketing y Facebook

3.5.1 Principios de Neuromarketing aplicados a Facebook

Facebook es una de las mejores plataformas para conectar con tu audiencia, sin
importar si representas a una marca, un producto o si manejas tu propia imagen. Los
usuarios activos de esta red social a nivel mundial superan la barrera de los 1.3

billones.

Pero uno de los retos mas grandes consiste en ganar notoriedad en este inmenso
océano de paginas y perfiles. Lo ideal es generar un vinculo con tu audiencia, hacer
que participen y se transformen en clientes. Para lograrlo, existen mdultiples principios
de neuromarketing que te pueden dar un norte al momento de desarrollar tus

contenidos.
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Muestra tu mejor lado

Multiples estudios han demostrado que el lado izquierdo del rostro es generalmente
percibido como mas atractivo. Esto podria deberse a que las personas tienden a

mostrar mas emociones de ese lado del rostro que del derecho.

La teoria indica que el hemisferio derecho del cerebro estd mas involucrado en
procesar las emociones. Dado que es éste el que controla la actividad motora del lado

izquierdo del cuerpo, es ese lado el que expresara mas emociones.

Mostrar el lado izquierdo del rostro no es algo nuevo, desde hace siglos distintos
artistas han elegido retratar asi a sus modelos. Esto sucede especialmente con los

retratos femeninos, y la tendencia es de hasta el 78%.

En el caso de los retratos masculinos el porcentaje baja al 56%. La razén es que el lado
derecho del rostro es percibido como menos emocional, muy por el contrario, exhibe

dominacién y autocontrol.

En conclusién, en tus fotografias de perfil o0 campafas, escoge mostrar el lado izquierdo
de los rostros si buscas una conexion emocional directa, de empatia y aproximacion
con tu audiencia. Pero si intentas generar una sensacion de superioridad, de potencia o

frialdad, opta por mostrar el lado derecho.

Aprovecha el efecto de la reciprocidad

Cuando provees contenido de verdadero valor a tu audiencia, tocas una fibra en su
cerebro que les hace pensar que estan en deuda contigo o con tu marca. No dejes que

el sentimiento desaparezca sin haberle sacado provecho.
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Todo contenido de gran valor debe llevar al final una llamada a la accion, porque en ese
momento tus seguidores en Facebook estaran mas dispuestos a compartir, comentar,

comprar o dejarte sus datos.

Muchas veces se le pide a la audiencia que comente, comparta o envie sus datos para
recibir contenido de valor (e-book, guia digital, link de acceso exclusivo, etc.). Pero
resulta que es dos veces mas probable que se involucren e interactien si el contenido

se les da primero.
Los colores son determinantes

Tan solo 19 segundos le toma a una persona formarse una opinion sobre una marca,
hasta el 90% de esta opinion esta basada en el color, de acuerdo con el estudio Impact
of color on marketing, realizado por la Universidad de Winnipeg.

Si bien los sentimientos que un determinado color evoca dependen de las experiencias
personales de cada individuo, lo cierto es que las compras estan afectadas en gran

manera por los colores.

Lo que sucede es que los colores ayudan a formar la “personalidad” que tiene la marca
ante los ojos de su audiencia. Es decir, para tus videos, fotografias, y anuncios escoge
siempre aquellos colores que se ajustan a la personalidad que quieres proyectar para tu

marca 0 mensaje.

Por ejemplo, el color tradicional de Coca-Cola es el rojo. Pero cuando en Brasil
lanzaron una version con 50% menos azucares, buscaban que su mensaje tuviera una

implicacion “saludable” y “natural”. Por supuesto, optaron por el verde.

DESTAPA TU NATURALEZA
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Evitar el dolor atoda costa

La respuesta del cerebro es tres veces mas fuerte ante mensajes que buscan evitar el
dolor, que ante aquellos que se dirigen a buscar placer. El responsable es nuestro

instinto de supervivencia.

Por supuesto que tu producto no tiene por qué representar una situacion de vida o
muerte. El “dolor’ no solo puede ser fisico, también se trata de aspectos emocionales.
El deseo de pertenecer, el miedo a quedarse fuera, el interés por ser siempre mas

“listo” y pagar el menor precio.

Por ejemplo, en México, Saba le dice a su audiencia que su producto podria evitarle un
momento incémodo. El “dolor”, ¢ Recibir el periodo menstrual sin estar preparada?, para

evitarlo sélo se debe llevar consigo uno de sus productos.

en los que sientes !
que ya te bajo, pero \
es falsa alarma. \

Figura 7 Publicidad de Saba
Fuente 7 https://www.google.com.ni

Recuerda que con el neuromarketing la clave siempre estara en disparar para activar

los caminos neurolégicos que llevan a las emociones.
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3.6. Nuevas tendencias del Neuromarketing en la tecnologia.

Estos son 4 cambios que veras en la tecnologia del Neuromarketing, segin comenté

Torben Tholix, Director de Ventas de Tobii, en su conferencia del Neurocamp 2017.

El Neuromarketing no es una ciencia perfecta. Si bien en los ultimos diez afios han
habido avances significativos, la tecnologia del Neuromarketing aun tiene aspectos qué

mejorar.

Por eso, debemos estar conscientes de que los estudios de Neuromarketing deben

evolucionar (y siendo francos, deben mejorar) de la mano de los avances tecnoldgicos.

Una de las empresas pioneras en equipo de Neuromarketing, es Tobii, la empresa que
se ha posicionado como lider en el hardware de eye tracking. Si bien esta es una
empresa que nacié en Suecia, el 65% del mercado de Tobii esta en EEUU y sélo el

23% en Europa.

Torben, explica que la meta de Tobii es implementar tecnologia en armonia con el

comportamiento humano natural.

Por eso, propone estos 4 avances en la tecnologia de Neuromarketing que haran que

esta disciplina evolucione en los siguientes afios:
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Tecnologia Wearable:

Nos estamos alejando de los equipos enormes, intrusivos, hacia dispositivos menos
perceptibles. La ventaja de la tecnologia wearable es que facilita el estudio de estimulos

en situaciones reales.

Lo importante de la tecnologia portatil es que logra que el participante esté menos
consciente de que esta siendo monitoreado, produciendo insights mas profundos, y
data mas confiable. La tecnologia wearable o portatil implica otros dos aspectos

importantes.

Primero, debido a que los equipos de neuromarketing como: lentes, diademas EEG,
sensores GSR, etc. Son cada vez mas pequefos, en el futuro cercano, los participantes

podran ser observados remotamente.

Segundo, los dispositivos estaran migrando de conseguir un solo tipo de data, a
recopilar varios tipos de informacion (reaccion de la piel, ritmo cardiaco, etc.) usando un

sélo dispositivo.

Realidad Aumentada (RA) y Realidad Virtual (RV)

Aunque muchas personas piensan que estas tecnologias son una moda pasajera, las

aplicaciones estan creciendo y diversificandose.

En el futuro cercano, las gafas de RV podran reducir los costos de los estudios: porque
te permitiran construir un ambiente “real” en situaciones en las que controlas
completamente. La fundacién Trygga Barnen es una institucion de apoyo a nifios y

jévenes que han sufrido violencia infantil.
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Para una reciente campafia, la fundacién us6 gafas de RV para que los participantes
pudieran experimentar un caso de maltrato infantil, desde el punto de vista del nifio que

lo sufre.

Aungue no tenemos acceso a los resultados numéricos de las mediciones biométricas
gue acompafaron a esta campafa, por simple observacion podemos concluir que el
uso de la tecnologia de RV, aporta un nivel de realismo que conecta mas

profundamente a nivel emocional.

Otro de los aspectos en esta tendencia tecnoldgica es el hecho de que esta siendo

adoptada por las redes sociales.

Torben est4d consciente de que varias plataformas sociales estan empezando a
incorporar esta tecnologia: Snapchat esta avanzando en la realidad aumentada, y

Facebook esta haciendo importantes avances en la realidad virtual.

Por esta razén, explica que el eye tracking podra incorporarse a las redes sociales en la
medida que los dispositivos de RA y RV se vuelvan de consumo masivo, como son hoy

los celulares.

En este aspecto hay que hacer notar que, aunque Facebook sigue en marcha con sus
gafas Oculus, en varias oportunidades Mark Zuckerberg ha indicado que los avances

van encaminados a usar los mismos smartphones como dispositivos de RAy RV.
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La nube

Nos estamos moviendo hacia la cultura de data en la nube, la cual nos permitira
abrirnos a nuevas posibilidades de colaboracién, porque podras agregar informacion
desde diferentes partes del mundo. De la mano de la cultura del almacenamiento en la
nube, también debemos considerar el movimiento del Big Data.

Aungque en este aspecto, debemos considerar las recomendaciones de Juan Pablo
Rodriguez, CEO de Eye on Media: mientras mas grande la muestra, mas riesgo habra

de un sesgo en los resultados.

Esta tendencia permitira hacer analisis offsite, o cual tendera a decrecer los costos de

los estudios.

Paneles Remotos
La ultima tendencia tiene que ver con las anteriores.

Los paneles de encuestados ya no necesitan estar en un lugar especifico. Los estudios

de Neuromarketing estan migrando hacia la recopilacion de datos en forma remota.

Los dispositivos no sélo se estan volviendo portatiles (wearables) sino la tecnologia se
encamina al desarrollo de aparatos inalambricos. Esto hace que el equipo de
investigaciébn no deba estar presente, detras de los participantes, lo que usualmente

genera un sesgo en los resultados, por el estrés implicito de estar siendo observados.

La tecnologia permitird a los participantes interactuar con la marca (o participar del

estudio) en un ambiente cada vez mas natural.

Entonces, los estudios de neuromarketing evolucionardn con aparatos portatiles,
algunos de los cuales incorporaran tecnologia de realidad virtual, permitiendo crear
entornos totalmente controlados. La realidad aumentada es una tecnologia que también

tendra su rol en las investigaciones de mercado.
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Por ultimo, el neuromarketing también evolucionard hacia la tendencia de datos en la
nube, lo cual permitira procesos de investigacion mas colaborativos, considerando que

la tecnologia permitira evaluar las reacciones de paneles remotos.

3.7. Limitaciones del Neuromarketing

Empresas como Microsoft usan estos métodos para diferentes usos, como el estudio
mediante la técnica del encefalograma. Nos referimos a las interacciones de los
usuarios con las computadoras. Otro ejemplo es el estudio de los rostros para saber
sus emociones. ¢ Y si esto se utilizara para saber constantemente cdmo nos sentimos y
no solo para saber lo que opinamos de un producto o anuncio?, ¢0 para saber si
mentimos? Google estd creando unas gafas de realidad virtual que a primera vista
parece futurista, pues la posibilidad de llevar consigo la técnica proporcionada por el
neuromarketing daria lugar al conocimiento de la mentira y de las opiniones que tienen

los demas de nosotros. ¢ Seria ético?, pero lo mas importante ¢ seria legal?

Los limites dentro del sector del marketing son también numerosos e incluso
preocupantes. Algunos grupos de consumidores creen que con estas técnicas pueden
conseguir 0 averiguar la manera de conocer el impulso del subconsciente de nuestras
decisiones de compra y emularla, es decir, que las empresas consigan hacer que
compremos lo que quieran, cosas que puede que no necesitemos solo para su
beneficio. Con esto tampoco se puede dejar de lado las posibilidades de que las
empresas logren por fin conocer nuestras verdaderas necesidades y dejar de
vendernos cosas innecesarias usando excesivamente la publicidad, entre ellas, la

engafosa.
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Otro tema por el que todavia sufre el neuromarketing es la artificialidad de la
investigacion de mercado, puesto que la actividad cerebral en un laboratorio puede no
ser igual al comportamiento del cerebro en un supermercado o en el lugar donde se

produzca la decision de compra.

Asi mismo, otro problema podria ser el proceso de compra de los clientes, ya que dicho
proceso tiende a ser largo, lento e involucrar a muchas personas, por las que el
consumidor se vera influenciado, por lo que puede ser dificil medir estas decisiones de

manera fiable.

Un rasgo muy negativo en el Neuromarketing es que existe una total ausencia de
regulacion, puesto que no existen organismos, ni leyes, ni siquiera reglamentos que
regulen la investigacion del Neuromarketing y deberian generarse, para que no se
coartara la libertad de elegir nuestros propios productos o inclusive algo mas grave, que

se vulnerara un derecho fundamental.

La informacién puede utilizarse para discriminar individuos o explotar rasgos
neurolégicos particulares de subgrupos. Esto seria como explotar una debilidad
biologica de determinados individuos o relativa a determinados estados fisicos, por
ejemplo una persona que mediante dichas técnicas las empresas saben que esta

hambrienta, y se aprovecharian de ello, ofreciéndole comida.

Todos los seres humanos somos distintos y no actuamos de la misma manera, por
tanto las respuestas cerebrales de un pequefio grupo no se podran utilizar para
generalizar a una gran poblacién. Por tanto si se utilizan datos de Neuromarketing para
disefiar un producto y luego perjudica a alguien, el Neuromarketing tendra parte de

culpa.
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Podemos decir de igual manera que algunas de las limitaciones del Neuromarketing

son:

1. El cerebro es un 6rgano extremadamente complejo y relativamente independiente de
los estimulos exteriores. Por cada neurona dedicada a percibir un estimulo exterior,
tenemos 100,000 dedicadas a procesar dicha informacion. Es necesario comprender

los procesos y las dinamicas internas en toda la complejidad.

2. El problema ético sobre la manipulacién de los datos obtenidos. La posibilidad de

“‘incidir en la mente de los consumidores” es algo que genera inquietud.

3. El coste elevado. Los métodos de andlisis del neuromarketing se basan en pruebas,
la mayoria de los diagndésticos medico muy cara, como las resonancias magnéticas,
electromiografias, etc., y que sean analizadas por cientificos expertos e interpretadas

por investigadores de mercados.

4. La inaccesibilidad o dificultad de comprensién por personas que no tengan alto
conocimiento cientifico y la capacidad de trasladar estos resultados a una empresa para
que establezca sus estrategias comerciales en funciéon de resultados de las pruebas

realizada mediante neuromarketing.

5. La utilizacién de ciertas técnicas de exploracion esta reservadas al ambito médico-
clinico. La obtencion de neuroimagenes solo es posible, por el momento, en hospitales
y organismo especializados en el estudio del cerebro que cuenta con tomégrafos

computarizados.

6. Las posibilidades de aplicacion muy limitadas de momento.
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El neuromarketing ira avanzando a medida que la tecnologia permita a la neurociencia
progresar en el conocimiento de las distintas regiones del cerebro, en los procesos de
activacion cerebral, en quimica profundas de los sistemas neuronales, en el flujo de los
neurotransmisores, en la bioelectricidad. Esto es valido también para sus aplicaciones
comerciales en el punto de venta. Poco a poco iremos conociendo con mas detalle y
aun coste mas accesible lo que supone para el cerebro una “experiencia de compra

gratificantes”, y comprender en su integridad porque un determinado embalaje.
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Conclusiones

En base a los objetivos planteados en la investigacion llegamos a la conclusion que:

Por medio del neuromarketing podemos investigar y analizar el comportamiento del
consumidor, para generar mayor calidad en los productos y servicios generando asi
mayores demandas y beneficiandose ambas partes tanto las empresas como los
consumidores o clientes, logrando de esta manera alcanzar las metas de la empresa y

el éxito de ella misma.

El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a
cabo en los medios digitales, las cuales son implementadas en el mundo online, un
lugar masivo para una publicidad efectiva debido a la cantidad de usuarios y la facilidad
con la que esta se desarrolla cumpliendo asi con las expectativas planteadas y
afiadiendo valor y calidad al servicio o producto que estamos ofreciendo para atraer al

publico objetivo mediante tacticas y estrategias.

Para finalizar el marketing viral puede ser definido como una estrategia que incentiva a
que los individuos transmitan rapidamente un mensaje comercial a otro de manera tal
de crear un crecimiento exponencial en la explosion de dicho mensaje y este concepto

toma aun mas fuerza cuando hablamos de internet y las redes sociales.
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Anexos

7/ Datos interesante§ s:o"' re §
Neuromarketing

DATOS OBTENIDOS DE BUY-OLOGY DE MARTIN LINDSTROM!

“En efecto, como
demostrarian los OS]
® (csultados de nuestro ; = —
estudio del cerebro, los ‘ 3
productos mas exitosos, G “E| olor activa muchas de
son aquellos que tit?nen i las mismas regiones del
mas.cosas en comun 8" cerebro que activa la vista
con la religion” : 4 de un producto, incluida la
| B vista del logotipo de un
producto”

Para fumadores...

“Las advertencias de las I~
cajetillas de cigarrillos no solo .

no eran disuasivas sino que

activaban el nacleo de

accumbens, con lo cual

inducian a los fumadores a

encender un cigarrillo”

“British Airways,
emplea un aroma
llamado “Meadow
Grass” para aromatizar
las salas de espera donde
recibe a sus viajeros de
negocios, para dar una
sensacion de frescura y “Al ver imagenes asociadas con las
“libertad” a sus clientes. marcas fuertes, -Ipod, La Harley
Davidson, el Ferrari y otras- , el
cerebro, registra exactamente los
mismos patrones de actividad que
se producen con imagenes
religiosas”

Las neuronas espejo
estan muy involucradas @
en los procesos de “imitacion” y _ §
“empatia”, los cuales se pueden
activar al percibir un touch point
de marca, pero su importancia
va mas alla, ya que “envian
senales al sistema limbico o
region emocional del cerebro”

1 “Las marcas y las
7 religiones comparten
8] muchas cosas

en comun, por ejemplo: son los
simbolos religiosos, quienes
aportan y evocan poder y
misticismo en sus creyentes, y son los
logotipos y visuales implicados en el
brandeo de una marca lo que funciona
como “simbolo” en la mente del
consumidor,



Los anuncios no

L g £ 90% de nuestro obligan”a as
¥ /" comportamiento Eip A OTpra
" Lascampaiias “ deconsumo es una determinada
publicitarias inconsciente, es decir, marca o producto;
toman en cuenta no conocemos con /- el proceso es més
el comportamiento precision porqué  / complejo.

humano para influir preferimos cierto

en el proceso de S producto.
compra. \ /

EL neuromarketing
requiere una inversion
alta, que implica
conocer la psicologia
. delconsumidor. | La marca es uno
7 de los elementos
\ / decisivos para la
compra; antes eran
f los productos.




Marketing Tradicional

Investigacion de los intereses
y deseos de los clientes a
través de intrumentos de
medicion.

=

Es deductivo, se hacen
inversiones millonarias por una
corazonada, esperando obtener
rentabilidad.

Se centra en impulsar la
introduccion del producto

Dirige la mayor parte de sus
esfuerzos a la publicidad
como herramienta.

Se centraen la
comercializacion de algun

producto o servicio. d

—

Neuromarketing

El cliente no sabe
conscientemente lo que quiere

comprar. Vo
£

Usa herramientas como
electroencefalogramas, o
seguimiento de ojos.

Mide el compromiso de
compra con la excitacion de

las ondas cerebrales. _3’:

Busca captar mas atencion, y
como y donde se debe de
colocar un producto.

Aplicado también en politica,
videojuegos, ergonomia y

otros. m

w




La amigdala

H ¢ Encargada de afecto y solidaridad
@ g y
Im' - pero también agresividad. A El s.e.ptum
' 7z - Sentimiento de placer,

f ii \ @ " ~ especialmente sexual.

5 ~ | iy v El accumbens
" y Responsable de nivel de
deseo de un producto

Reaccion del

CEREBRO

¢, Como reaccionamos cuando deseamos
comprar un producto? ;Qué sucede en
nuestro cerebro?

El hipocampo Q_/
Responsable de la memoria
y el conocimiento.

QTéIamo sensorial
Efectua el proceso de los
estimulos externos.

o Al

4 El hipotalamo
' ' Relacionado con el funcionamiento
visceral y hormonal.

=

EEl O

La insula
Relacionada con el desagrado por i’
inequidad del trato desleal.

Fuente: @ SignalCGmx





