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Resumen

El desarrollo de este seminario se hace con el objetivo de conocer la relacion existente
entre las técnicas del merchandising y el neuromarketing aplicado a la mercadotecnia.
Dicha investigacion se hizo a través de la metodologia de seminario, para la obtencion
de nuestro titulo de Licenciatura en Mercadotecnia, la cual se hizo a través de
informacion recopilada de libros escritos por expertos en la materia del merchandising y
neuromarketing tanto digitales como trabajos expuestos por estudiantes del rucfa en el
afio 2012 y 2015 con los temas merchandising y comportamiento del consumidor
respectivamente.

El merchandising incluye toda actividad desarrollada en un punto de venta, que
pretende reafirmar o cambiar la conducta de compra, a favor de los articulos més
rentables para el establecimiento; mientras que el neuromarketing investiga el
comportamiento del consumidor, entender lo que pasa en su cerebro, sus emociones y
sensaciones para tomar una decision mediante la aplicacién de las técnicas de la
neurociencia al marketing.

Es mediante estas técnicas de ventas que se logra la persuasion para lograr que
el cliente compre y el problema no es que el mercaddlogo logre vender sino como lograr
gue vuelvan a comprar, es decir fidelizarlo utilizando estrategias efectivas para medir el
impacto emocional y lograr que satisfagan sus necesidades actuales y futuras de algun
gusto o necesidad existente. Dicha investigacion documental servird de guia a

estudiantes que necesiten informacion recopilada de este tema.



Introduccién

La presente investigacion tiene como temética general el neuromarketing, en €l se
explican las técnicas adecuadas que satisfagan a nuestros clientes objetivo con el fin de
incentivarlo a la compra de un bien o servicio que necesite ya sea porque le gusta o
porque le llamo6 la atencion, dado que gracias a la tecnologia en imagenes de
neurociencia nos ha llevado a darnos cuenta los patrones de comportamiento que
incentivan a realizar dicha accion. El subtema se refiere a la implementacion de técnicas
persuasivas y los principales elementos del neuromarketing aplicadas al merchandising
relevantes en la toma de decisiones que se hace posible gracias al estudio del cerebroy
sus reacciones a estimulos.

La investigacion documental se desarroll6 por la importancia e interés de
consolidar los conocimientos adquiridos anticipadamente de las técnicas de
merchandising, elementos de neuromarketing relevantes en el proceso de compra. El
objetivo general es conocer la relacion entre las técnicas del neuromarketing y el
merchandising aplicado a la mercadotecnia describiendo las técnicas, elementos,
aplicabilidad y tips de neurociencia. De este se desprenden tres especificos que son
describir la aplicabilidad, elementos y tipos de merchandising en la implementacion de
las estrategias de marketing, determinar cuales son los principales elementos del
neuromarketing aplicadas al merchandising y definir la clasificacion y caracteristicas del
consumidor, asi como las técnicas que se utilizan en los tips de la neurociencia.

El primer capitulo aborda generalidades de merchandising y su aplicabilidad como
técnica de venta y sus principales elementos que se utilizan como la luz, el color, etc.,
ademas del disefio de los interiores y exteriores aplicados en los establecimientos de
comercio al detalle o cualquier establecimiento en general, con el fin de optimizar el
espacio de venta o resumiendo todas las acciones de marketing realizadas en un punto

de venta.



En el capitulo dos se describen aspectos relacionados con el neuromarketing en
el punto de venta y sus principales elementos que inciden psicolégicamente mediante
estimulos a la compra mediante la musica, el olfato, el tacto, el aroma, la luz, y el gusto
siendo de relevancia en el campo del disefio del cerebro.

Finalmente, en el capitulo tres describe la clasificacion de los consumidores y sus
caracteristicas de acuerdo al perfil psicologico, técnicas efectivas para la persuasion de
un cliente en el punto de venta, asi como tips de neurociencia y neuromarketing aplicados
al merchandising.

Cabe destacar que, asi como el marketing crea demanda de productos a través
de publicidad y promociones y éstas a su vez empujan al cliente al punto de venta, el
merchandising empuja al consumidor en la decision final de compra, utilizando técnicas

del neuromarketing.



Justificacion

Desde el punto de vista de la investigacion documental el presente seminario ha sido
elaborado como requisito de culminacion y defensa de nuestro titulo universitario
teniendo en cuenta la aplicacién de las normas APA como una herramienta necesaria
para el cumplimiento del mismo a través de la investigacion tedrica existente de expertos
en la materia del merchandising y neuromarketing, esto nos ayudara a tener una base
solida y respaldada de nuestros conocimientos adquiridos sobre el tema que ha tomado
auge en la implementacion de estrategias comerciales.

Desde un enfoque practico el neuromarketing en el merchandising es de mucha
utilidad antes los constantes cambios en los gustos de los consumidores, puesto que
este analisis sera de ayuda a las empresas dedicadas al comercio en la implementacion
de estrategias de fidelizacion de sus clientes actuales y potenciales; también les servira
como referencia de investigacion a estudiantes que necesiten informacion recopilada
existente de libros que son referentes en la materia del merchandising y neuromarketing.

Desde la perspectiva metodoldgica la investigacion documental comprobara que
las técnicas utilizadas en el merchandising y neuromarketing son fundamentales para el
éxito de una empresa puesto que depende en buena parte de cémo persuadir al
consumidor a la compra ya sea por necesidad o por impulso, toda la informacion
recopilada fue a través de libros digitales y seminarios realizados por estudiantes de
anteriores generaciones y en paginas web autorizadas.

De igual forma la realizacion del estudio documental servira para la obtenciéon del
titulo de Licenciadas en Mercadotecnia a traves de la modalidad de Seminario de
Graduacion como parte de los requisitos establecidos por la Universidad Nacional

Auténoma de Nicaragua, UNAN-Managua.



Objetivos

General
Conocer la relacion existente entre las técnicas del merchandising y el
neuromarketing aplicado a la mercadotecnia.
Especificos
1. Describir la aplicabilidad, elementos y tipos de merchandising para la
implementacion de las estrategias de marketing.
2. Determinar cuales son los principales elementos del neuromarketing aplicadas al
merchandising.
3. Definir la clasificacion y caracteristicas del consumidor, asi como las técnicas que

se utilizan en los tips de la neurociencia.



Capitulo I: Introduccion al merchandising

En el presente capitulo se describiran los diferentes elementos que integran el
merchandising tales como: la luz, el color, la temperatura, entre otros y su aplicabilidad
en el interior y exterior de un comercio. También aborda los tipos de merchandising en

donde cada uno cumple una funcion dentro del merchandising.

1.1 Definicién e importancia del merchandising

Abordamos diferentes definiciones de merchandising segun las academias
internacionales del marketing, recalcando sobre todo el mas adecuado para nuestra
defensa es el de la American Marketing Asociacion.

El merchandising sustituye una presentacion pasiva de los productos por una
presentacion activa apelando a todo lo que puede hacerlos mas atractivos:
condicionamiento, fraccionamiento, embalaje, exposicidn, colocacion, etc. (Academia de
ciencias comerciales de Francia).

“‘La parte del marketing que engloba las técnicas comerciales que permiten
presentar al posible comprador final del producto o servicio en las mejores condiciones
materiales y psicolégicas. EI merchandising tiende a sustituir la presentacion pasiva del
producto o servicio, por una presentacion activa, apelando a todo lo que puede hacerlo
mas atractivo: colocacién, fraccionamiento, envase Yy presentacion, exhibicion,
instalacion, etc...” (Academia Francesa de Ciencias Comerciales).

El merchandising es la implantacion y el control necesario para la comercializacion
de bienes y servicios, en los lugares, en los momentos, en los precios en las cantidades
susceptibles de facilitar la consecucion de los objetivos de marketing de la empresa”
(American Marketing Asociacion).

“Conjunto de estudios y técnicas de aplicacion puestos en practica, de forma
separada o conjunta, por distribuidores y fabricantes con miras a acrecentar la
rentabilidad del punto de venta y la introduccién de los productos, mediante una

aportacion permanente del producto a las necesidades del mercado y mediante la,



presentacion apropiada de las mercancias.” (Instituto de Merchandising de Chicago). El
merchandising es el conjunto de estudios y de técnicas de aplicacién y puestas en
practica, Conjuntamente, por los distribuidores y los productores con el fin de incrementar
la rentabilidad del punto de ventay la circulacion de productos a través de una adaptacion
permanente del surtido a necesidades del mercado y a través de la presentacion
apropiada de los productos. (El instituto francés de merchandising.).

El merchandising es un conjunto de métodos y técnicas para dar al producto un
papel activo de venta a través de la presentacion y de su entorno para optimizar su
rentabilidad. EI merchandising es ante todo “un perfecto conocimiento del punto de venta”
(Allan Wellholf s.f). (Palomares Borja, 2000, pags. 2,3)

La importancia fundamental del merchandising es que cierra el” ciclo del
marketing”, actuando en el momento preciso en que los clientes estan frente a los
productos y deben tomar la decision de comprar o no comprar en donde la funcion del
merchandising es aumentar y motivar las ventas, siempre y cuando sea rentable y
satisfaga las necesidades de los clientes. Se podria considerar que el merchandising es
el resultado de la aplicacion de una serie de técnicas cuyo objetivo es la consecucion de
una venta o llamar la atencion del posible cliente. (Como Aplicar el Merchandising en

nuestro Negocio, pags. 21,30).

1.2 Aplicabilidad del merchandising

El "merchandising” se puede aplicar a cada rincon interior y exterior del establecimiento,
a cada espacio a donde llegue el ojo del cliente. La agresiva competencia que caracteriza
la época en que vivimos y el perfil del nuevo consumidor, con mas poder adquisitivo,
formacion e informacién y mucho mas exigente, ha supuesto un cambio sustancial en el
comercio. El merchandising se aplica fundamentalmente para fomentar la compra
impulsiva, es decir, esta orientando a la seduccion del comprador en el punto de venta,
por tanto se impone que el vencedor tenga reconocido prestigio profesional, que le
permita un conocimiento mas amplio de sus productos y del comportamiento de los
consumidores. Esto preservaria y fomentaria la buena imagen del establecimiento.

(Espinoza Miranda, 2012, pags. 2,3)



1.2.1 Laarquitectura exterior del establecimiento

La imagen exterior del establecimiento es de gran importancia a la hora de posicionar el
establecimiento, ya que refleja la personalidad y estilo del comercio.

Por tanto, es necesaria una cuidadosa planificacion de sus caracteristicas
externas. Una buena visibilidad desde el exterior es un factor clave para el éxito de un
comercio. Con la finalidad de captar la atencion de los clientes potenciales, esta
visibilidad puede mejorarse por medio de diversos elementos, como un disefio distintivo
de la fachada, unos rotulos estudiados o un escaparate bien disefiado.

Los elementos que configuran la arquitectura exterior del establecimiento permiten
poner de manifiesto la verdadera identidad y personalidad del comercio, contribuyendo
de este modo a transmitir su imagen corporativa que exterioriza a nivel fisico y
psicologico. La arquitectura exterior de la tienda se proyecta principalmente mediante
tres elementos: la identidad, la entrada y el escaparate, también esta la fachada y los

rotulos.

1211 La identidad

En este caso se puede decir que es el logo o marca de una entidad comercial de bienes
y servicios. Se especifica mediante el nombre, término, simbolo, signo, disefio o la
combinacion de los mismos, formando el rotulo comercial o corporativo, cuyo objetivo es

identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores.

1.2.1.2 La entrada

Es necesario que la entrada junto a los demas elementos que configuran la arquitectura
exterior de la tienda, se adapte fielmente a la imagen y al concepto de la tienda de
acuerdo a su formato comercial. En este sentido, es fundamental que se disefie
apropiadamente para potenciar la facilidad de acceso al establecimiento, de modo que
la entrada como tal no suponga una barrera para el transelunte sino una llamada,

invitandole a entrar.



1.2.1.3 El escaparate

Es el principal vehiculo de comunicacion entre el comercio y su clientela clave,
sintetizando y reflejando el estilo de la tienda, lo que es y lo que vende. Considerado el
mejor vendedor, posee un caracter eminentemente persuasivo y coercitivo.

Vende sin descanso durante las veinticuatro horas del dia, aunque su mensaje
debe ser captado por los transelntes en un espacio de tiempo muy reducido, por lo que
necesariamente su contenido debe ser muy impactante e ilusionante a los ojos de los
viandantes para captar su atencion y rendirlos ante la “escena del deseo”.

Si dividimos verticalmente los espacios del escaparate en tres temperaturas frio,
templado y caliente, observamos que la parte izquierda del escaparate resulta mas
visible y tedéricamente mas vendedora porque recibe mas impactos visuales del
observador y menos o mas débiles a medida que se desplaza hacia la derecha, como ya
hemos visto en las técnicas de escaparatismo basadas en la linea imaginaria y el punto
(Escriva, 2005, pags. 21,22).

Clasificacion de escaparates por Tony, Morgan

1. Escaparates cerrados: Suelen hallarse en los grandes almacenes. Cerrados por
una gran luna de vidrio en la fachada (frente al publico en la calle), una pared en la parte
posterior, dos paredes laterales y una puerta, estos escaparates parecen una habitacion.
Su decoracion resulta muy interesante precisamente porque solo se puede captar la
atencion del publico desde un angulo: la calle.

Los escaparates cerrados requieren ser planificados cuidadosamente. Por su
considerable tamafio, se necesitara una gran cantidad de productos para llenarlos; los
elementos de atrezo también seran grandes e incluso desmontables, lo que incrementara
Su coste.

Sin embargo, pueden exhibirse articulos caros siempre que la puerta esté
protegida y los clientes no puedan acceder a ellos e interferir en la presentacion. Desde
el punto de vista del disefio, la decoracion debe ser frontal, ya que solo se contemplara

desde un angulo.



2. Escaparates abiertos por detras: Estos escaparates no tienen pared
trasera y pueden disponer de paredes laterales. Son la opcion preferida para muchos
comercios porgue permiten contemplar el interior de la tienda desde fuera. Sin embargo,
por esta misma razon, el interior debe estar cuidado y atractivo en todo momento. Son
escaparates mas dificiles de realizar porque se ven desde el exterior y el interior. En
ellos, a diferencia de los escaparates cerrados, los articulos de lujo no estan protegidos,
por lo que no resultaran adecuados para este tipo de escaparate. Otra circunstancia para
tener en cuenta es la posibilidad de que los usuarios toquen los articulos expuestos.

3. Sin escaparate: Los centros comerciales suelen tener locales sin
escaparate. Fuera del horario comercial, la parte frontal del establecimiento esta
expuesta a la vista del publico con una Unica persiana metalica de separacion. Al no
haber ni puerta ni ningun tipo de division que frenen la entrada de los clientes, en este
tipo de establecimientos se pretende que el publico acceda al interior y circule libremente.

Parece, pues, que no exista ningun requisito de disefio en este sentido; sin embargo,
es adecuado que los articulos se exhiban justo en la entrada, con presentaciones

orientadas a atraer a los consumidores. (Tony, 2016, pag. 50).

1.2.14 Fachada
La fachada es el frontal de la tienda y su cometido es proyectar sobre los viandantes la
imagen de tu establecimiento -tienda moderna, conservadora, innovadora, de precios
agresivos, etc.-. Por esta razén, deberas cuidar todos sus detalles y no subestimar su
importancia, ya que la imagen exterior de un establecimiento puede ser determinante
para atraer a potenciales clientes (es la carta de presentacion de tu establecimiento). Lo
ideal seria poseer puertas transparentes que permitan a los transeuntes visualizar el
interior del comercio.

1.2.15 Rotulo
Los rotulos permiten identificar a los establecimientos a través de un nombre, logotipo o
simbolo, de acuerdo a la imagen que se desee proyectar. Se trata, por lo tanto, de un
elemento identificativo que diferencia al establecimiento de los demas, otorgandole

individualidad.
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Su disefio debe realizarse de acuerdo con la imagen que quieres dar del
establecimiento. Asi, es necesario que los elementos que lo componen (colores,
simbolos, signos) estén en plena concordancia con la imagen corporativa del negocio. El
rétulo es el primer gran reclamo del punto de venta, por lo que debe estar situado a una
altura adecuada, visible a gran distancia y desde todos los angulos, con una coloracion
y luminosidad bien resueltas y con letra legible. Si ademas se le afiade movimiento o

destellos intermitentes, su poder de atraccion sera mucho mayor.

1.2.2 Laarquitectura interior del establecimiento

La arquitectura interior del establecimiento comercial, se organiza con el fin de crear un
flujo de circulacion de clientes “dirigido” en direccidon a escenarios psicolégicamente
coercitivos que provogquen una actitud positiva hacia la compra.

Para conseguirlo, resulta fundamental el estudio de los elementos que forman la
arquitectura interior optimizando de manera rentable cada centimetro que compone la
superficie de ventas.

Al igual que en el disefio de la arquitectura exterior, en el interior de la tienda hay que
planificar una serie de funciones que nos permitan asegurar la calidad del trabajo y el
éxito de antemano. Para ello, el técnico de merchandising debe resolver ¢Donde?
localizar y ¢ COmo? organizar los elementos de la arquitectura interior, con el objetivo de

generar un flujo de circulacién de clientes “dirigido” por la superficie de ventas.

1.2.2.1 Determinacion del punto de acceso

Siempre que sea posible, se aconseja localizar el punto de acceso a la derecha de la
superficie comercial con el objetivo, como decimos, de situar al cliente en un punto de
partida que propicie el sentido del flujo de circulacion que realizan los clientes de manera
natural. Segun diversos estudios realizados, (Distribucion y Merchandising. op. cit., por
Henrik Salén), los clientes, cuando acceden a una superficie de ventas, en régimen de
libre servicio, tienen una clara tendencia a dirigirse hacia el centro del establecimiento y

girando en sentido contrario a las agujas del reloj.



11

1222 Localizacion tedrica de la zona caliente

La zona caliente y la zona fria son extensiones imaginarias que, teéricamente, dividen la
superficie de ventas en dos partes iguales. Dependiendo de la ubicacion del punto de
acceso, asi como del nimero de los mismos en la superficie de ventas, se localizaran
estas zonas o areas de la arquitectura interior del establecimiento comercial. La zona
caliente es una extension que se localiza dentro de la circulacion “natural”, es decir, el
area por donde deambulan los clientes, independientemente de la seccion o articulo que

busquen.

1.2.2.3 Localizacion teérica de la zona fria

La zona fria es una extension que se localiza fuera de la circulacién “natural”, es decir,
donde el flujo de clientes es menos fluido y, por tanto, susceptible de ser ocupada por
aquellas secciones de compra frecuente o de mayor rotacion.

Hoy en dia, la supervivencia de un comercio esta intimamente relacionada con la
desaparicion de las barreras entre la mercanciay el cliente y la presentacion del producto
se realiza mediante un mobiliario de presentacién que debe cubrir varias premisas: El
mobiliario refleja la imagen y calidad de la tienda, por lo que debe ser coherente con el
tipo de actividad que desarrolle el establecimiento y con los productos que ofrece.

Debe ser seleccionado en funcién de los productos que vaya a contener,
facilitando y potenciando su presentacién. Debe hacerse una gestion eficaz del mismo,
adecuando su numero y tamafio a la superficie de ventas y evitando espacios
colapsados. Debe poder adaptarse a posibles modificaciones en su disposicion. El
espacio destinado a la exposicion de productos en un establecimiento es lo que se
conoce como lineal. Se trata de la longitud de exposicion horizontal de los muebles
(estanterias, gondolas), asi como de otros elementos de presentacion de productos

(soportes, accesorios para colgar perchas, vitrinas de productos refrigerados, etc.).
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1.2.3 Los puntos frios

Los puntos frios son espacios delimitados por los vértices poligonales de la superficie
comercial y, tedricamente los puntos mas inaccesibles y por tanto los menos visibles del
establecimiento. La geometria de la superficie comercial, marcan su localizacion y

extension en funcion de los angulos o rincones que posee el local comercial.

1.2.3.2 Los puntos calientes

Los puntos calientes son espacios caracterizados por un importante flujo o
concentracion de clientes y por tanto los puntos mas accesibles y visibles del
establecimiento, donde son ubicados los productos de primera necesidad.

1.2.3.3 La zona caliente natural

La zona mas caliente, y tedricamente la mas vendedora, sera siempre aquella donde se
dirijan la mayoria de las miradas de los espectadores, por ello, viendo el escaparate de
frente, tendremos que la zona caliente esta a la altura de la horizontal de los ojos, a +
1,40/1,70 metros. Esta zona imaginaria la dividimos en dos partes de aproximadamente
0,80 m. cada una, sabiendo que la mirada del observador se centrara en ese espacio
horizontal, principalmente. (Ricardo, Merchandising: Teoria, Practica y Estrategia, 2000,

pag. 12).

1.234 Disposicion del mobiliario

El mobiliario refleja la imagen y calidad de la tienda, por lo que debe ser coherente con
el tipo de actividad que desarrolle el establecimiento y con los productos que ofrece. La
disposicion del mobiliario es un factor de suma importancia en el arte de crear atmosferas
y ambientes que permitan establecer una perfecta relacion entre el consumidor y el

formato comercial.
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El disefio de la disposicion esta en funcion de la tipologia del establecimiento y de
los objetivos que se pretendan conseguir través de las mejores distribuciones existentes:

disposicion libre, disposicion en parrilla y disposicion aspirada.

1.2.3.4.1 Colocacién recta en parrilla

Deja gran libertad a los clientes para elegir el circuito (aunque puede que visiten poca
extension del establecimiento), el uso del espacio es mas eficaz, mantenimiento es mas
econdomico y facilita la compra de los clientes, que en poco tiempo se conocen la

ubicacion de cada seccion.

1.2.3.4.2 Colocacién de circulacién aspirada o en espiga

Los muebles se colocan de forma diagonal al circuito. Esta colocacion guia el recorrido
del cliente y le permite visualizar varias gondolas a la vez y diversos productos,
fomentando la compra por impulso. Su desventaja es el desaprovechamiento del

espacio.

1.2.3.4.3 Colocacion libre

No se sigue ninguna forma regular y se huye de las simetrias; permite dotar al
establecimiento de un estilo Unico y peculiar, transmitiendo una imagen diferenciada

respecto a la competencia, llamando la atencién de los clientes con este original disefio.

1.2.3.4.4 Colocacion de los productos

Habra que ubicar los productos basicos muy al alcance del consumidor y el resto de
manera que el cliente recorra la mayor parte de superficie posible: al recorrer mucha
superficie, necesitara una atmosfera agradable para prolongar su estancia y sentirse mas
predispuesto a realizar la compra ver anexo 1.2.3.4.4.1 (Sanchez Gamez Jacqueline,
2009, pag. 22).
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1.2.35 Disefio de los pasillos

La anchura y la longitud de los mismos determinan una percepcién positiva o negativa
de la tienda. En lineas generales, podriamos afirmar que los pasillos amplios ayudan a
mejorar la imagen del establecimiento comercial, pero en su contra perjudican la
rentabilidad disminuyendo la superficie destinada a vender. Ver anexo 1.2.2. (Ricardo,

Merchandising: Teoria, Practica y Estrategia, 2000, pag. 11).

1.3 El merchandising como técnica de venta

Son muchos los beneficios que el merchandising nos ofrece desde el punto de vista
técnico. El técnico de merchandising debe resolver ¢Donde? ubicar las diferentes
categorias de productos sobre la planta de la superficie comercial y ¢ Como? implantarlas
ylo exponerlas sobre el alzado del lineal desarrollado, en definitiva se trata de crear un
escenario que provoque las ventas por impulso a través de la oferta comercial del
establecimiento, optimizando la superficie de ventas a través de una adecuada gestiéon
estratégica del lineal desarrollado.

Lamentablemente no siempre se aplica el merchandising, sobre todo con
comercios de cierta antigliedad, el comercio que carezca de personalidad, dependera en
gran parte si este pueda subsistir con la competencia agresiva que actualmente existe,
debido a que la mayoria estan implementando un adecuado plan de marketing,
obteniendo captacién por parte de los clientes objetivos. (Espinoza Miranda Carmen,
2012, pags. 6,7).

1.3.2 En funcién de la rotacion de las categorias
La gestion estratégica del lineal, en funcién de la rotacién de los productos que forman

una determinada categoria de productos, nos permitird organizar de forma préactica y

sencilla la superficie de ventas.
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En definitiva, se trata de ordenar las diferentes categorias de productos que
forman la oferta comercial del establecimiento de la manera mas rentable para el
detallista y satisfactoria para los clientes que acuden a ella. De acuerdo con esta
estrategia, las diferentes categorias de productos que forman la politica comercial de un

determinado formato comercial, se agrupan en cuatro tipos:

1.3.2.2 Ubicacion de las categorias de alta rotacion

Las categorias de productos de alta rotacion deben localizarse en aquel sector o area
tedricamente menos transitada de la superficie de ventas.

Es decir, en la zona fria con la finalidad de “conducir’ al consumidor hacia esta
zona, convirtiéndola en zona templada, como consecuencia de implantar los productos
mas vendidos o “calientes” en la zona fria. En las grandes superficies, donde las
dimensiones de la sala de ventas oscilan desde los 2.500 m2 como minimo y hasta los
més de 7.500 m2, el pasillo de aspiracién conduce directamente a estas secciones de
alta rotacion, con el objetivo de crear un flujo de clientes “dirigido”. En el caso de las
medianas y pequefas superficies, se puede conseguir el mismo objetivo a través del

pasillo principal, que haria las funciones de “aspiracion”.

1.3.2.3 Ubicacion de las categorias de media rotacién

En los establecimientos de grandes dimensiones, el pasillo de aspiracion presenta una
gran exposicion de productos de estas secciones de media rotacion. Aquellas cabeceras
de géndola que desembocan en este pasillo, suelen ser muy impactantes a través de un
‘precio de atraccion” con el objetivo de “invitar” a los viandantes a acceder a las
categorias de media o baja rotacién. En el caso de las medianas y pequefias superficies,
se puede conseguir el mismo objetivo a través del pasillo principal y expositores

recayentes a este.
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1.3.24 Ubicacién de las categorias de baja rotacion

Por tratarse de categorias que contienen productos de baja rotacion y, por tanto, poco
vendidos, su ubicacion esté sujeta a una localizacion preferente en el punto de venta que
asegure su visibilidad para que puedan ser vistos y consecuentemente, despertar el
deseo de adquirirlos. Luego, estas categorias de productos deben ser expuestas
principalmente, en la zona caliente de la tienda.

El consumidor no suele prever la compra este tipo de articulos, sino que, sin
buscarlos los encuentra presentes en la zona caliente y sobre los pasillos de aspiracion,
en el caso de las superficies de mayor tamafio, y sobre los pasillos principales en
aquellas superficies de medianas y pequefias dimensiones.

En definitiva, se trata de otorgarles a estas categorias de baja rotacion, aquellas
zonas o espacios donde el consumidor circula con naturalidad hacia las categorias de

alta rotacion a través de los pasillos mas transitados o concurridos del establecimiento.

1.3.25 Ubicacion de las categorias de baja rotacion — alta implicacion

Estas categorias estan formadas por productos de compra reflexiva, es decir, aquellos
que, por su naturaleza de consumo duradero, y por su precio, su venta exige una relacion
muy comprometida, participativa o, incluso, compleja entre las partes que intervienen, o
sea, entre el vendedor y el cliente. Por tratarse de categorias que contienen productos
de alta implicacion, su ubicacién en la superficie comercial, esta sujeta a una localizacion
gue permita un asesoramiento por parte de los vendedores que deberan estar muy
especializados en la venta este tipo de bienes. Los mostradores y los puntos de

informacion seran los vehiculos que permitiran canalizar y materializar la venta.
1.3.3 En funcion del rol de las categorias
La gestion estratégica del lineal en funcién del rol de las categorias, supone dividir el

surtido que compone la oferta comercial del establecimiento, en grupos en base a los

habitos de compra del consumidor, interrelacion, caracterizacion y asociacion de
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productos, para localizarlos estratégicamente sobre la superficie de ventas, atendiendo
al comportamiento del consumidor. Dependiendo del rol de la categoria de productos
gue sustenta un determinado formato comercial y limitadas las zonas de la arquitectura
de la sala de ventas, es posible establecer una adecuada simbiosis entre el rol de la
categoria de productos y su ubicaciébn en una zona determinada de la superficie
comercial, de modo que permita organizar estratégicamente el lineal desarrollado de

acuerdo al criterio rol-ubicacion. Entre ellas estan las siguientes:

1.3.3.2 Ubicacién de las categorias de destino

Las categorias de destino contienen familias de productos caracterizados por una alta
rotacion y por tanto una alta frecuencia de compra. La localizacion de los productos que
sustentan estas categorias genera una circulacion de destino en busca de los articulos
necesarios que el consumidor tiene previsto adquirir, y por tanto su presentacion apunta

hacia los puntos mas frios o inaccesibles del establecimiento.

1.3.3.3 Ubicacién de las categorias de impulso

Las categorias de conveniencia son aquellas que contienen familias de productos
caracterizados por una rotacién baja o moderada. La localizacion de los articulos que
componen las categorias de conveniencia se presenta en la zona caliente de la superficie
de ventas, con el fin de crear una zona “templada”, como consecuencia de presentar los

articulos menos vendidos en la zona teéricamente mas transitada.

1.3.4 En funcion de los tiempos de presentacion

En este apartado abordamos la gestion estratégica del lineal de acuerdo a la
permanencia, la estacionalidad y la promocion de los productos que forman la oferta
comercial, con el objetivo de establecer un criterio valido en la organizacion y gestion

estratégica del punto de venta en funcién de los tiempos de presentacion o exhibicion.
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Tedricamente, cualquier establecimiento comercial desarrolla una estrategia de
implantacion o exposicion de productos en funcion del tiempo de presentacion para lograr

una buena gestion del merchandising y por tanto un buen nivel de ventas.

1.3.4.2 La presentacion en tiempo estacional

La presentacion de los productos en tiempo estacional estd formada por aquellos
articulos sometidos a una fuerte estacionalidad, es decir que sus ventas sufren fuertes
oscilaciones dependiendo de la época del afio. En términos generales, la presentacion
o exhibicién de los productos estacionales se debe anteponer a cualquier otro, es decir,
destacandolo de forma llamativa en el punto de venta para darlo a conocer. Sera
necesario utilizar todos los medios disponibles.

1.3.4.3 La presentacion en tiempo promocional

La presentacion de los productos en tiempo promocional esta formada por todas aquellas
acciones llevadas a cabo por fabricantes y detallistas en el punto de venta, con miras a
aumentar las ventas a corto plazo y en un tiempo limitado, basandose en un incentivo
econdmico o material dirigido al consumidor final.

El merchandising en tiempo promocional se caracteriza por una presentacion
masificada de productos, donde la gran cantidad expuesta de los mismos llega a delatar,
muchas veces, la promocion en si misma, por tanto, es una condicion fundamental que
toda promocién contenga un importante numero de existencias. Ademas, un producto
promocionado en el tiempo debe reunir un considerable stock de reserva, que asegure
la demanda sin que en ningln momento se rompa el stock de seguridad hasta el mismo
dia de su finalizacioén, de lo contrario, el sentimiento de frustracién que generaria en los
clientes, al no poder adquirir el producto promocionado, perjudicaria la propia imagen del

establecimiento.
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1.34.4 Planificacién en tiempo promocional

La planificacion del merchandising promocional ha de pasar inexorablemente por una
metodologia acorde con el segmento de consumidores a los que se dirige la promocion
y las caracteristicas propias de los productos presentados en tiempo promocional. Por
esta razdn, y con el objetivo de llevar a cabo acciones efectivas en el punto de venta.
Para facilitar la rotacién de los productos en los establecimientos existe una serie de
emplazamientos, entre los que destacan 4 niveles.

Los diferentes niveles de presentacion o exhibicion son aquellos espacios fisicos
o lineales destinados a la implantacion y/o exposicion de los articulos que se presentan
sobre anaqueles instalados a distintos niveles, permitiendo una facil accesibilidad y
localizacion del producto, asi como una adecuada optimizacion del espacio destinado a

la presentacion del producto en el lineal desarrollado, siendo los siguientes:

1.2.3 El nivel superior: nivel de la cabeza

Es el nivel méas alto y, por lo tanto, el que resulta mas inaccesible para el consumidor. Se
considera un nivel poco vendedor, ya que los productos estan situados, en muchas
ocasiones, fuera del alcance de las manos del cliente. Puede utilizarse como un nivel
mas, a pesar de los problemas de accesibilidad para los consumidores, o también como

reserva inmediata de aquellas referencias mas vendidas.
1.2.4 El nivel medio superior: nivel de los ojos
Es el nivel més visible y por tanto el mas vendedor, ya que los productos estan situados

a la altura de los ojos del cliente y tienen mayores posibilidades de rotacién. También se

le denomina el nivel de percepcion del consumidor.
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1.2.5 El nivel medio inferior: nivel de las manos

Es el nivel situado en la zona central del mueble, en la zona mas accesible y, por tanto,
se presta a ser un nivel muy vendedor. También se le denomina como el nivel de las
manos, ya que permite al cliente, mediante una extension de brazos, coger con las

manos el producto principalmente los de consumo diario.

1.2.6 El nivel inferior: nivel de los pies

Los productos situados en este nivel estdn en clara desventaja con respecto a su
visibilidad y, después del nivel superior, es el que mas problemas presenta a la
accesibilidad, por el esfuerzo que supone para el consumidor ver y coger los productos
ubicados en este nivel inmediato del suelo, por lo general son productos pesados y de
uso regular (Palomares Borja, 2000, pags. 17-21).

1.4 Elementos del merchandising

El merchandising como técnica pretende utilizar diferentes aspectos del producto para
incentivar la compra o llamar la atencién del consumidor. No se trata de una ciencia
exacta, sino de saber aprovechar diferentes caracteristicas para construir un mensaje
eficaz, sino saber utilizar los elementos primordiales como: la ambientacién, la luz, el
color, la musica, la temperatura, entre otros, para poder crear una atmoésfera que permita

presentar en las mejores condiciones fisicas y psicoldgicas para el cliente.
1.41 Laambientacion
Se refiere a aquellas acciones que incitan a los sentidos. Su finalidad es transmitir al

comprador una sensacion agradable que lo induzca a la compra y a la vez fidelizarlo con

todas las técnicas utilizadas de ambientacion.
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1.4.2 Laluz

Es uno de los elementos esenciales ya que, dependiendo de como se utilice puede tener
efectos positivos o negativos. La iluminacién del establecimiento influye en la circulacion
de los clientes, asi como en el tiempo de permanencia en el espacio de venta, por lo que
no debe ser ni demasiado débil ni demasiado intensa (los espacios poco iluminados
pueden provocar sensaciones negativas sobre los productos y las luces cegadoras
resultan desagradables). (Bailey Sarah, pag. 14).

La iluminacién es el arte de crear atmosferas, la luz juega un papel fundamental
ya gue resulta ser un elemento emocional que condiciona no solo la imagen del
establecimiento sino, incluso la relacién entre el cliente y los vendedores, causando un
gran impacto en la percepcion del observador de forma consciente e inconsciente.

La luz puede ser directa o de acento y difusa de ambiente. La luz directa o de
acento emite un punto de captacién y fascinacién resaltando la estética de la
presentacion de los articulos conduciendo el interés del observador hacia puntos
concretos.

Las proyecciones difusas permiten ambientar y contrastar los espacios para evitar
la monotonia y la uniformidad en el escenario. En lineas generales, la combinacién de la
luz debe permitir individualizar y caracterizar distintos ambientes.

La luz necesaria para iluminar adecuadamente un espacio concreto, se mide a
través de lux, que representa la unidad de medida de la luz. Lo ideal es que la superficie
comercial este iluminado entre 600 a 1.200 lux en funcion de las caracteristicas del
espacio: Los niveles generales de la iluminacion de 100 a 250 lux para alumbrados
decorativos con luz ambiental o retro iluminada. Como complemento a la luz difusa se
recomienda proyecciones downlights de balastro electronico de fluorescencias con
iluminacién media de 500lux para proyectar un ambiente fresco y animado. Las luces de
acento a base de proyecciones equipadas con lamparas halégenas proyectan una luz
orientada y directa a exposiciones visuales o0 areas de exportacion con una iluminacion
de alta potencia de 750 a 3.000 lux. (Merchandising Teoria,practica y estrategia, pags.
308,309).
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1.4.3 El color

Los colores provocan sensaciones y a través de ellos se puede ejercer una considerable
influencia sobre los consumidores. Los colores célidos son mas adecuados para las
secciones de productos de compra impulsiva, mientas que los colores frios deberian
reservarse para las secciones de productos de compra racional. Para la combinacion de
los colores debes tener en cuenta, también, la denominada “armonia cromatica”, que se
consigue cuando los colores guardan relacion (ej. entre el naranja y el rojo existe armonia
cromatica puesto que el naranja esta formado por amarillo y rojo). Otra forma de
conseguir esta armonia entre dos colores consiste en recurrir a un tercer color que
neutralice la diferencias que puedan existir entre los colores (ej. el rojo y el amarillo no
combinan con armonia, pero al introducir el naranja, que es una mezcla de ambos
colores, se neutraliza la disparidad, resultando un conjunto armoénico).El uso del color
para crear impacto y dramatismo visual es uno de los primeros elementos que detecta el
cliente. El uso del color es una manera eficaz de comunicar tendencias de temporada
como, por ejemplo, la Navidad, las rebajas u ofertas y para destacar elementos clave en

un area de visual merchandising. (Bayler Sarah, pag. 16).

1.4.4 Lamdusica

El tipo de musica puede hacer que los clientes se identifiquen con el establecimiento (las
tiendas de moda joven suelen tener la musica del momento y a un volumen alto) y la
intensidad del ritmo de la melodia influye en la velocidad del recorrido de los clientes a

través del punto de venta.

1.45 Latemperatura

Para esto se debe evitar que la temperatura sea excesivamente alta excesivamente
baja, ya que resulta incomoda para el cliente y so6lo consigues echarlo del
establecimiento, debe estar acorde a la temperatura que se encuentra en la zona donde

se esta realiza la compra.
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1.4.6 Lacomposicion

Consiste en la distribucion de los articulos de forma armoniosa y ordenada, ya que la
presentacion de los articulos es vital para el fomento de las ventas, esto debe hacerse
de manera que llame la atencion a los clientes de todas las generaciones dependiendo

el producto que deseemos vender.

1.4.7 Los aromas

Los olores también ayudan a reforzar las ventas de nuestro establecimiento, a la vez que
sirven como elemento de diferenciacion, ya que el cliente puede llegar a reconocer el
establecimiento por los aromas que despide (por ejemplo, una panaderia). En este
sentido, debemos evitar en lo posible los olores desagradables y los ambientes cargados,
gue provocan rechazo en los compradores. (Como aplicar el Merchandising en nuestro

Negocio, pag. 34).

1.4 Tipos de merchandising

En este acapite abordamos los tipos de merchandising segun su naturaleza, segun el
tipo de cliente, segun el tipo de vida del producto y por ultimo el merchandising de
fidelizacion o sociocultural, cada uno con una clasificacion y funcién especifica para su

correcta distribucién y venta de un bien o servicio.

1.4.1 Segun su naturaleza

Inicialmente merchandising permanente, entendido como el conjunto de acciones que se
llevan a cabo en los sitios donde normalmente estan colocados los productos y servicios
y merchandising promocional que se lleva a cabo de manera simultanea con una
campafa o una oferta del propio cliente y que debe ser realizado no sélo en el sitio

principal del punto de venta sino en otros lugares del mismo.
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1.4.1.1 Merchandising de presentacion o visual

El merchandising visual es aquel donde las empresas productoras realizan actividades
propias en el interior de cada establecimiento utilizando la animacion, habladores,
volantes, muestras, cupones, descuentos, concursos, degustaciones, demostraciones y
demas publicidad, para lograr la preferencia de sus productos basados en la marca, la
compra impulsiva, desarrollo del producto servicio y la investigacion del comportamiento
de los consumidores.

El merchandising visual cumple tres objetivos, favorecer la elecciéon de los
establecimientos por parte de los clientes: se consigue a través de la creacion de una
propia imagen, dos favorecer el acto de compra, respondiendo a las expectativas y
necesidades de los clientes estos se encuentran en el establecimiento, a través de una
adecuada presentacion tanto de los productos como de su entorno.

Las técnicas desarrolladas por este tipo de merchandising tienen la finalidad de
presentar los productos en las mejores condiciones visuales y de accesibilidad con el fin
de materializar la venta, apelando a todo lo que pueda hacerlos méas atractivos y
persuasivos, en definitiva, hacerlos mas vendedores, fomentar la comparacion y mover
al cliente hacia el compromiso de compra.

Los componentes del merchandising visual son: disefio del envase del producto o
packaging, disefio de la arquitectura exterior e interior del establecimiento, presentacion
del nimero adecuado de facings, tipos y formas de implantacion y exposicion de los
productos en el lineal desarrollado, asi como de la publicidad en el lugar de venta.

El propésito final del visual merchandising es vender el producto, asi pues, el uso
del color es secundario, a menos que sirva para enfatizar o reforzar un concepto. Los
elementos clave del visual merchandising funcionan mejor cuando el color se utiliza en
consonancia con el conjunto de la presentacion, aunque algunas presentaciones son

mas motivadoras cuando se utilizan colores contrastados.
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1.5.1.2 El merchandising de gestion

El merchandising de gestién es aquel donde el distribuidor desarrolla técnicas para
presentar su punto de venta de manera atractiva para que los que entren compren los
productos ofertados, se basa en la recogida y analisis constante de informacion,
principalmente generada en el propio establecimiento. La gestidn de las existencias, del
ambiente, del espacio, de las categorias y la gestién de la relacion con el cliente son
factores determinantes en este tipo de merchandising

Apoya sus decisiones en cuatro areas fundamentales: andlisis del mercado,
politica comercial, gestion del surtido y politica de comunicacion, que a su vez se
subdividen en funciones o actividades muy especificas para alcanzar objetivos muy
concretos: satisfacer a la clientela clave y obtener la mayor rentabilidad en el punto de
venta. Consiste en gestionar el espacio para obtener el maximo rendimiento posible del
lineal (espacio destinado por el establecimiento a la exposicion y venta de los productos).

Aplicacién de nuevas tecnologias para conocer mas el establecimiento y el
marketing: estudios de mercado, gestion del lineal, gestion del surtido, animacion del
punto de venta, podemos decir que el objetivo de esta clasificacion es rentabilizar cada
espacio a lo mejor posible para que el consumidor tenga facil acceso al producto
(distribucion e implantacion, ambiente de la tienda y seleccion, disposicion y presentacion
del surtid).

1.5.1.3 Merchandising de seduccién

El merchandising de seduccion es aquel que se hace donde esta el consumidor, usando
medios virtuales, invadiendo con avisos y ofertas los hogares y oficinas con paginas de
internet, donde el cliente escoge los productos y servicios y éstos se le envian a su casa.

Consiste en la denominada “Tienda espectaculo” donde el espacio, mobiliario y
decoracién tienen como objetivo dar un aspecto seductor al punto de venta para
promover al comerciante haciendo uso de técnicas que apliquen estrategias de MKT

Sensorial.
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Es necesario crear un ambiente agradable en el comercio, ya que ayuda a la venta
visual presentando una tienda bien decorada y bien iluminada. Se debe estudiar el nivel
de claridad conveniente en funcion de los productos, de su presentacion y de la
decoracién en general.

Es un hecho comprobado que los consumidores acuden mas a las zonas mas
iluminadas, pues una claridad elevada aumenta la rapidez de la percepcion visual,
permitiendo a los compradores reaccionar mas rapidamente y circular con mayor
comodidad. La atencién especial de los comerciantes hacia los clientes, el aspecto de la
tienda y la disposicion de los productos, el trato al cliente, los servicios post-venta, el
ambiente de compra festivo y ludico, las promociones y publicidad, dichos estrategias
son utilizadas para seducir al cliente y fidelizarlo. En general todo lo que genere placer
de comprar satisface las necesidades y exigencias del consumidor y aumenta la

rentabilidad del negocio. (Merchandising: La seduccion desde el punto de vista, pag. 57).

1.5.2 Merchandising segun el tipo de cliente

Se clasifican en dos tipos que son: cliente shopper y cliente buyer, a continuacion, se
desarrolla en que consiste cada tipo segun el tipo de cliente puesto que son utiles al

momento que el comprador decide donde ir y qué es lo que realmente desea comprar.

1.5.2.1 Cliente shopper

Es el aspecto del cliente que muestra interés por averiguar no tanto qué hay que comprar
sino donde. El distribuidor tendra que averiguar cuales son las razones que llevan al
cliente a atravesar toda la ciudad para comprar en un establecimiento, pudiendo adquirir

los mismos productos es un establecimiento mas cercano.
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1.5.2.2 Cliente buyer

Es el aspecto del cliente que una vez que entré en el establecimiento tiene que decidir
qué productos compra y cuéles no. En este sentido el distribuidor para desarrollar su
negocio ha de tener en cuenta los dos aspectos del cliente y en funcion de ellos se
encuentra con dos tipos de marketing cuya gestion le corresponde. Por un lado, el
marketing de entrada en el que el distribuidor se interesa en primer lugar por el shopper
y desarrolla acciones encaminadas a generar la entrada de nuevos clientes o a fidelizar
clientes actuales y por otro lado el marketing de salida en el que el distribuidor ejecuta
acciones para que el buyer encuentre los productos, circule y pasee por el punto de venta
y pueda apreciar y disfrutar de las promociones y las ventas especiales.

El perfil de las personas que se acercaban a los establecimientos era muy similar
en ambas cadenas de distribucion, siendo en general personas jévenes, inmigrantes o
personas de la tercera edad. El publico objetivo de este tipo de establecimientos es claro,
consumidores de un poder adquisitivo medio — bajo que sobre todo lo que busca es un
precio competitivo para hacer las compras diarias, sin descuidar la calidad, aunque este
no sea el atributo que buscan principalmente sus clientes.

En resumen, podemos caracterizarlos como: Amas de casa, con poder adquisitivo
medio-bajo, que acuden solas, varias veces por semana si el establecimiento se
encuentra ubicado en el casco urbano y no es necesario desplazarse en coche. (Cejudo
Gonzales Rafael, 2007).

1.5.3 Segun el ciclo de vida del producto
A continuacion, se explicara el ciclo de vida del producto el cual se clasifica en

merchandising de nacimiento, merchandising de atague, merchandising de

mantenimiento y merchandising de defensa:
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1.53.1 Merchandising de nacimiento

Cuando se obtiene la nueva referencia con un distribuidor, se define generalmente el
emplazamiento, dénde va a colocarse, en qué lineal, el primer pedido, el lineal acordado al
producto, es de vital importancia darle seguimiento a los vendedores para ver la calidad de
atencion que se le brinde al distribuidor tanto en la atencién como en el cumplimiento de

entrega de los productos que nos consume.

1.53.2 Merchandising de ataque

Con el desarrollo positivo del producto, especialmente comparado con los demas
productos de la familia, se debe «negociar y obtener» una ampliacion del lineal para este
producto, al analizar el éxito de compra de este producto debemos abarcar mas
productos de esta linea para obtener mas ganancias sin perder la demanda de estos

productos.

1.53.3 Merchandising de mantenimiento

Una vez que se ha logrado un lineal conveniente se trata de defender esta situacion lo
mas eficazmente posible. Las armas son las siguientes: dedicacion personal, buenas

relaciones personales con los encargados y las promociones y animacion del lineal.

1534 Merchandising de defensa

Con el declive de las ventas del producto se pone cada vez mas en peligro la vida de los
metros o centimetros obtenidos en la lucha por el lineal. En este punto los productos se
encuentran en un nivel de caducidad o expiracion total, en donde no se puede casi
recuperar ni con publicidad ni inversion de capital, por tanto, se recomienda sacarlo del

mercado.
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1.5.4 Merchandising de fidelizacion o sociocultural

Ser percibida como la mejor alternativa, cliente satisfecho atrae mas, soluciones al cliente
de apoyo a su compra y valor adicional a la compra. Se deben crear elementos para
entregar al cliente a manera de incentivo como degustaciones, obsequios, consejos
sobre lo que esta comprando, esto para hacer de la empresa sea percibida como “la
mejor alternativa de compra” .Eduardo Molina (2006, marzo) Merchandising

(Recuperado de http://es.slideshare.net/b24037713/actividad-clases-de-merchandising



http://es.slideshare.net/b24037713/actividad-clases-de-merchandising
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Capitulo II: EI neuromarketing en merchandising

El neuromarketing surge de la combinacién de la neurociencia y el marketing, ya que se
usan las técnicas de la neurociencia para entender como el cerebro se activa ante los
estimulos del marketing para poder identificar patrones de actividad cerebral que revelan
los mecanicismos internos del individuo

El neuromarketing es una ciencia que pretende explicar de forma rigurosa el efecto
gue tienen en las personas los precios, las imagenes publicitarias que perciben. Este
capitulo aborda el punto de venta, cual es nuestra percepcién al comprar un producto
gue resalte los elementos como: la luz, la masica, el tacto, el olfato, el gusto, los colores,
tales elementos que son desarrollados a continuacion asi también explicamos la funcion
del neuro disefio para comprender como esta estructurado el cerebro como piensa y

actla de acuerdo a los estimulos.

2.1 El punto de venta

El neuromarketing en el punto de venta es imprescindible ya que utilizamos una serie de
técnicas psicoldgicas vinculadas al consumo. La publicidad en el punto de venta que se
desarrollard en el punto 3.4 de los tips de neurociencia y neuromarketing aplicado al
merchandising, serd imprescindible para informar a los clientes del beneficio del producto
y poder argumentar la venta. También los productos nuevos y los mas innovadores
deben ocupar posiciones privilegiadas y a la misma vez descuentos especiales o regalias
por ingreso nuevo en el mercado de la competencia.

Para aprovechar al maximo el punto de venta; el producto tiene que cumplir los
gustos y preferencias del cliente tales como: la luz, la musica, el tacto, el olfato, etc.
También los elementos que caracterizan al producto potencial convirtiéndolo, asi como
un iman en el punto de venta es decir (aquellos que por sus caracteristicas peculiares
tienen dificil rotacién, pero que nos interesa su venta) Permite crear y coordinar una

adecuada comunicacion integral en el punto de ventas.
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Si bien el conocimiento sobre como funcionan los sistemas de memoria es de
enorme importancia en todas las variables del mix de marketing (basta con pensar en la
obsesion de los anunciantes por la “recordacion” para tener una idea), en este apartado
nos concentraremos en sus aplicaciones en el @mbito de la venta minorista.

Para comenzar, imaginemos lo que ocurre durante nuestra permanencia en un
local: a medida que lo recorremos, vamos incorporando infinidad de estimulos sin realizar
ningun tipo de esfuerzo de retencion.

Excepto que nos detengamos a apuntar algo en un anotador, como el precio de
un conjunto de productos que nos proponemos comparar con los de otra cadena, la
informacion pasa a nuestros almacenes de memoria como un proceso natural que
registra, tanto en forma consiente como metaconciente, todos los datos que alcanzan un
determinado umbral de significacion. De este modo, los elementos de disefio, el pack de
los productos, el rostro de la cajera, la amabilidad de un encargado, los sonidos de la
musica de fondo, el aroma, las ofertas especiales, en definitiva, una infinidad de
informacion va ingresando a nuestro almacén de recuerdos junto a la experiencia que
estamos viviendo y las emociones que vamos experimentando.

Por ejemplo, Burger King incorporé para sus locales un odotipol2 que emana un
leve aroma a carne a la parrilla, una estrategia muy acertada, por cierto, ya que los olores,
ademas de influir en la experiencia de compra, tienen un rol decisivo en la fijacién de los
recuerdos sobre la marca (en el momento en que se escribe esta obra, las empresas
mas importantes estan desarrollando su propio aroma corporativo).

Sin embargo, y mas alla de que el olfato es uno de los sentidos que mas influencia
tiene en la fijacion de los recuerdos, ademas del aroma, deben incorporarse multiples
entradas sensoriales (vista, tacto, oido, gusto) que doten de significados positivos a la
experiencia del cliente y la conviertan en un acto vivencial que potencie los procesos de
fijacion de los recuerdos, ya que a través de los sentidos se pueden fijar emociones e
imagenes mentales en la memoria, creando una asociacion directa con la marca. (Braidot
D. N., pags. 21-22).
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2.2 Laluzen el neuromarketing

Este elemento ha sido desde tiempos antiguos el mas importante en el marketing, pues
a través de la luz que tiene mucha relacién con la vista se puede observar el producto de
preferencia o marca que deseamos comprar. Dicho elemento es trascendental desde

siempre y seguira siendo clave al momento de la eleccién de la compra.

2.2.1 Lamagiadelaluzy el color

El cerebro es el nacleo centralizador del sistema nervioso central (SNC), donde conviven
la emocidn, la intuicion y la razén. EI SNC es la guia o brujula que interpreta todos los
sentidos y le da sentido a la vida; integra las sensaciones cromaticas y acromaticas a
través de la vista, los olores a través del olfato, el sabor a través del gusto y el tacto a
través de la piel. En la alguimia sensorial, la vista es el principal actor: dos tercios de la
atencién consciente son absorbidos por lo que el ojo percibe; esta misma proporcion de
informacién llega por esta via y se almacena en el cerebro a través de imagenes,

palabras y otros medios visuales.

2.3 Lamdusica en el neuromarketing

«La musica es realmente la mediadora entre la vida de los sentidos y el espiritu.» Ludwig
van Beethoven, el entorno del cliente debe ser atractivo para la decision de compra, pues
a través de esta se crea un ambiente relajante que puede ayudarle a sentirse duefio de
sus decisiones.

Lo que ocurre durante la percepcion musical puede también manifestarse cuando
la «musica se ejecuta en la mente». El imaginario musical, aln en personas poco dadas
a la musica, tiende a permanecer fiel en el tiempo, ademas del tono y sentimientos de la
version original. Detras de ello esta la extraordinaria tenacidad de la memoria musical,
gue explica por qué mucho de lo que se ha oido en la nifiez puede almacenarse en el

cerebro por el resto de la vida.
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Nuestro sistema auditivo y el sistema nervioso estan exquisitamente
sincronizados para la masica. Sin embargo, aun esta en progreso el conocimiento de
cuanto se debe a las propias caracteristicas intrinsecas de la musica: a sus complejos e
intercalados patrones sonoros, a su légica, momentum, a sus secuencias armoniosas, a
su ritmo insistente y repetitivo, o al misterioso mecanismo por el cual suscita emociones.

La musica contribuye significativamente a hacer la vida mas placentera, y no solo
la externa que escuchamos con los oidos sino también la interna, aquella que se ejecuta
en la mente. Ello implica un imaginario tan rico como el visual.

De alli que haya personas que puedan escuchar en su mente sinfonias completas
con lujo de detalles o vivencias, y otras que solo la recrean con simples tonos. En ambos
casos, la percepcion se modifica sustancialmente.

En neuromarketing se estan produciendo una serie de investigaciones para
aclarar la l6gica de cudles tipos de estilos musicales resultan apropiados para categorias
especificas de productos, o en qué medida la musica juega un papel protagénico en la
publicidad y promocién de la marca.

1. Musica clasica ha sido utilizada para promocionar lineas aéreas, perfumes, alta
moda y helados.

2. Mdusica pop ha sido utilizada para automaviles, software, téjanos, cerveza y
alimentacion.

Musica rap ha sido utilizada para bebidas alcohdlicas.

Musica romantica ha sido utilizada para instituciones financieras.

Musica de todos los tiempos (beatiful music) ha sido utilizada para tarjetas de

crédito y tecnologias de la informacion.

La musica también actia como un iman que atrae la atencion, simpatia y
participacion de segmentos especiales de clientes. Potencia la razon de ser de la marca,
la identidad central y extendida, ademas de clarificar la tipologia del usuario ideal en
términos de estilos de vida, edad (era musical), género (personalidad del artista y de la
composicion) y actitudes (estilo musical) (Blanco, 2011, pag. 116).
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2.4  El tacto en el neuromarketing

Existen distintos tipos de mecano receptores en la piel que proporcionan diferente
informacion sensorial, como la temperatura o las sensaciones tactiles, la integracion de
todas estas modalidades se realiza recién nivel de corteza. Al igual que los sistemas
sensoriales (exceptuando el olfato), estas vias confluyen en el tAlamo. A continuacion,
vamos a destacar algunas diferencias entre ambas ya que estadn caracterizan de
inmediato el tipo de informacion sensitiva (tacto, calor) que pueden enviar ambos
sistemas.

«Los sentidos constituyen la razén. Gusto, tacto, olfato, audicion y vista no sélo
son significativos para las sensaciones y disfrute, sino que impulsan el conocimiento.
Son, indudablemente la Unica via para el conocimiento» Santo Tomas de Aquino.

Las manos constituyen un precioso instrumento, que sirve de diversas maneras. Con
ellas, el ser humano puede identificar objetos y extraer valiosa informacién sobre sus
caracteristicas (superficie, textura, componentes, peso, forma, tamafio, orientacién y
propiedades térmicas). El ser humano posee importantes destrezas manuales cuando

selecciona o manipula objetos con las manos. (Blanco, Roberto Alvarez, 2011, pag. 169).

2.4.1 Eltacto en la corteza: las sensaciones a flor de piel

La corteza se encarga de procesar las distintas modalidades de informacién (tacto,
temperatura, textura, dolor), integrandolas y permitiendo concebir el objeto que tocamos
desde percepcion tactil. Las sensaciones ingresan al cerebro por distintos tipos de

nervios, por ejemplo: la sensacion de dolor.
2.4.2 Percepciones y producto
La habilidad de observar y realizar distinciones mas sutiles con todos nuestros sentidos

enriquece nuestra vida ampliando las habiles esenciales necesitamos en muchas areas

de trabajo.
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El desarrollo de una amplia sensibilidad, ademas de ser posible debe ser una meta
explicita en las organizaciones porque potencia nuestras capacidades comunicativas y
perceptivas. Esta potenciacion repercute probablemente en nuestra propia evolucion y

nos hace mas creativos. (Braidot, Néstor;, 2006, pags. 76-79).

2.5 El olfato en el neuromarketing

El olfato ha permanecido por afios como el mas enigmatico de todos los sentidos. Los
principios basicos para reconocer y recordar alrededor de 10.000 olores diferentes fueron
incomprendidos por largo tiempo. El repertorio de genes, como puesto por 1.000 tipos
diferentes (el 3 por ciento de nuestros genes) se integra con una cantidad equivalente de
receptores olfatorios especificos. Estos receptores se localizan en las células receptoras
olfatorias que ocupan una pequefia area en la parte superior del epitelio nasal, y detectan

las moléculas aromaticas inhaladas. El sentido del olfato estd en el corazén de los

recuerdos y emociones; es una cuestion anatoémica.

El sentido del olfato, que nos permite percibir los olores, es un sistema de alarma
inmediata que reconoce las fuentes de placer o displacer provenientes de las hierbas y
especias, entre otros. El olfato y el gusto se denominan quimio sentidos y trabajan en
equipo en el momento de comer o beber, al producir impresiones sensoriales que son
remitidas al cerebro para que este las analice.

El marketing olfativo consiste en relacionar un concepto de producto con un aroma
especifico; lo que se busca es crear un vinculo emocional entre la empresa, el producto
0 servicio, y el cliente, es decir, tratar de seducir a los clientes por medio de la
aromatizacion.

Pero no se trata sélo de la aromatizacion transitoria de los ambientes, sino de una
aromatizacion permanente y caracteristica de los articulos que salen al mercado; asi,
cada vez que el cliente se encuentra frente a ese olor, se estimulan ciertas emociones y
recuerdos agradables que, de alguna manera, le provocan el deseo de satisfacer una
necesidad (Cayuela Malfitano, 2007, pags. 213-214).
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Los olores son moléculas volétiles, flotan en el aire. Si olemos ozono, antes de
una tormenta, es muy probable que evoquemos una época maravillosa de la infancia.
Muchos huelen el libro antes de comenzar a leerlo. El sentido del olfato ha impactado en
la memoria y emociones, mucho méas que cualquier otro. El olfato es el mas antiguo de
nuestros sentidos y es el modo mas elemental en que el organismo percibe el entorno,
sin embargo, es el sentido menos conocido, en parte porque se trata de un fenémeno
subjetivo que no se puede estudiar facilmente en animales inferiores.

La compleja red de asociaciones que se crean a partir de los estimulos que genera
una marca, ya sea por gustativas, visual o auditiva, influye en la configuracion de redes
gue favorecen la informaciéon de determinadas conductas de toma de decision. El
fendmeno de potenciacion a largo plazo es la base de la memoria duradera, si las
asociaciones sin sitas se generan una conducta de toma de decision que conduce al
cliente hacia la maca, facilitando la fidelizacion (Alvarez, Fusion perfecta del

Neuromarketing, pag. 144).

2.6  El gusto en el neuromarketing

Impactar en el sentido del gusto en marcas de alimentacién es obvio y natural. Las
tiendas de té o de productos gourmets, ofrecen a sus clientes la posibilidad de degustar
sus productos. Sin embargo, el sentido del gusto también otorga opciones a otro tipo de
actividades, como las entidades financieras, que consideran la posibilidad de ofrecer café
dentro de sus sucursales; o las librerias, que cuentan con cafeterias en su interior, una
moda iniciada en los Estados Unidos por Barnes & Noble y que se ha extendido a
numMerosos paises.

La degustacién de alimentos es mucho mas que la interaccion quimica que se
produce en nuestra lengua. Mas bien se refiere al sabor, la combinacién de gusto y
aroma, tanto al aroma en el aire (percepcion de olor orto nasal) como a los aromas
transportados a la cavidad nasal luego dela masticacion y salivacion (percepcion de olor
retro nasal). Los aromas tienen una incidencia enorme en lo que se asocia a la
degustacion alimenticia. El gusto y el olfato funciona de forma similar. Ambos sentidos

utilizan células receptoras, especializadas para captar moléculas gustativas y olfatorias.
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Estas moléculas estimulan las células receptoras para producir sefales eléctricas
gue se transportan, via las neuronas sensoriales, al  cerebro. Cuando estas sefiales
llegan a la zona del cerebro especifica, se integran con otros estimulos (visuales, tactiles,
temperatura, irritacién quimica y textura).

Todos estos estimulos se localizan en la parte del cerebro responsable de las
emociones y de cierto tipo de memoria. Es aqui donde se decide si es saludable o seguro
ingerir el alimento y dénde se desarrollan recuerdos, sentimientos e ideas sobre la
experiencia. Se lo asocia a una experiencia anterior o se lo cataloga como algo

novedoso. (Roberto Alvarez, 2011, pag. 160).

2.7 Los Colores en el neuromarketing

Los colores siempre han tenido un papel influyente en marketing. Han sido usados para
comunicar el posicionamiento de la marca (Pepsi-Cola seleccioné el azul en sus colores
corporativos para diferenciarse del rojo de Coca-Cola), o para representar beneficios de
la marca (uso de colores agradables, relajantes en publicidad de lineas aéreas), para
destacar el producto de la competencia (envases en colores distintivos ayudan a la
diferenciacion) o bien para disefiar y distinguir un punto de venta. Toda decision sobre la
utilizacion de colores tiene consecuencias significativas para el posicionamiento de la
marca. El color es una parte del espectro luminico. Es energia vibratoria; olas
electromagnéticas. Las diferentes olas se ven con colores distintos.

La radiacion, que por ejemplo percibimos como azul, tiene una longitud de onda
de 450 nandémetros (nm); el rojo 700 nm y el verde 525 nm. Esta energia afecta de
diferente forma al ser humano, dependiendo de su longitud de onda (del color en
concreto) produciendo diferentes sensaciones de las que normalmente no somos
conscientes. Ademas de influir nuestros sentimientos, produce un confortable y saludable
vigor para el cuerpo y el alma.

A menudo, el color expresa la personalidad, por lo que puede ser positivo obtener
ventaja de ello. Vincent van Gogh tempranamente descubrié los efectos que el color

podia ejercer sobre las personas, lo que le empujé a su conquista.
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Los colores ademas de hermosos, envian una variedad de sefales sobre las
personas, espacio fisico o producto al que adornan. En lineas generales las personas
tienden a responder uniformemente a colores especificos. Por lo tanto, pueden utilizarse
para producir una respuesta emotiva especifica.

Usar el vinculo entre emociones humanas y colores para favorecer a la marca
ciertamente viene de lejos. Sin embargo, en Neuromarketing una nueva consideracion
surge, como consecuencia de las investigaciones que aportan datos objetivos sobre el
proceso subjetivo para la seleccion de colores. Los clientes se han vuelto mas
sofisticados sobre el uso de colores y tienen mayores expectativas que en el pasado. La
actitud de «nuevo es mejor» se ha extendido enormemente por lo que refrescar y
actualizar colores o modificar la imagen es algo mas que una tendencia. Por ejemplo, se
prevé que los colores naturales dominaran en la categoria de utilitarios y 4x4,
convirtiéndolos en populares y deseados en el futuro.

Los colores envian fuertes sefiales sobre las caracteristicas de un producto y
calidad percibida de la marca. El hombre, seleccionando una aspiradora para su hogar,
sentird mas atraccion por una marca que utilice los colores negro o rojo, ya que significan
fuerza y durabilidad. La mujer, sera mas facilmente atraida por el azul claro o beige ya
gue se asocian con liviano y facilidad de uso.

Las hipotesis que predicen las tendencias de colores provienen de numerosas
areas del comportamiento y de la evolucion bioldgica. Incluyen coloracion para
situaciones de encriptacién, camuflaje, peligro, coloracion de flores o frutas, principio de
la sefializacion de honestidad.

Ademas de las variables morfoldgicas (tamafio, hora del dia, asimetria) el color no
es una propiedad inherente al objeto: es una propiedad del sistema nervioso que percibe
la luz. El ser humano discrimina entre colores por la virtud de diferenciar matices (rojo y
gris), brillo (negro y blanco) o saturacion (cantidad de matices vinculados al blanco: rosa
es menos saturado que rojo).

Se argumenta que el croma de un color afecta el sentimiento de entusiasmo: a
mayor fuerza cromatica del color (mayor saturacién), mayor este sentimiento. El valor de

un color afecta la relajacién: A mayor valor (brillo e iluminacién) mayor este sentimiento.
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La sensacion cromatica resulta de la estimulacion diferencial de diversos tipos de
conos foto receptores en la retina. Cada uno de estos conos genera un output, y es la
diversidad en un punto particular de la retina la que produce la sensacién del color. El
ser humano dispone solo tres tipos de conos que absorben un maximo aproximado de
560, 530 y 430 nm (9).

La preferencia del color puede variar significativamente. Los estudios realizados
para explorar los efectos del matiz y los otros elementos del color denominados croma
(saturacion o cantidad del pigmento en el color) y del valor (brillo u opacidad del color)
proponen una serie de mecanismos basicos y universales. Se argumenta que el croma
de un color afecta el sentimiento de entusiasmo: a mayor fuerza cromatica del color
(mayor saturacién), mayor este sentimiento. El valor de un color afecta la relajacion: a
mayor valor (brillo e iluminaciéon) mayor este sentimiento.

El croma afecta al entusiasmo debido a que al tener mayor pigmentacion
enriquece el color y lo hace mas intenso, llamativo e impresionante. Colores de alto valor
cromatico resultan mas atractivos y tienen un impacto fisiolégico distintivo. Ambos
sentimientos son positivos y aunque no afecta a la cognicién, son generadores de
actitudes hacia la marca y tienen sus efectos en la publicidad y en los mecanismos de

influencia de los mensajes. (Roberto Alvarez , 2011, pags. 128-131).

2.7.1 Propiedades de la paleta de colores

En neuromarketer los profesionales que trabajan en publicidad, disefiadores industriales
o del sector de la moda y asesores de imagen son conscientes del poder perceptivo y
asociativo que el color de la marca desarrolla en los clientes. Asimismo, cédmo con los
valores cromaticos coherentes, es posible promover el posicionamiento ideal o deseado.
Los colores con alto valor cromatico incrementan el sentimiento de felicidad y relajacion,
lo que conlleva a actitudes mas favorables.

Posiblemente, el nivel de relajacion derivado del azul precipite su preferencia, en
un mundo incrementalmente agitado o quiza porque el cielo azul se asocia con buen

tiempo o por algun otro motivo oculto.
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Asimismo, se manifiesta una marcada preferencia por los matices sociales
prescritos cuando existen normas, aun cuando no sean los preferidos (naranja en
Halloween, verde en los festejos de San Patricio, rojo en Navidad). Algunas marcas
(Coca-Cola o McDonald’s) suelen modificar sus envases o menus coloristas, para

adaptarlos a esos momentos sefialados en el calendario.

2.7.2 Color en logos

La identidad corporativa, estratégicamente importante para diferenciar y lograr fidelidad
de marca, incluye diversos aspectos visuales, como el logotipo. Los elementos del disefio
del logo (imagen, estilo, tamafio) se caracterizan por el color.

El logo incorpora valor cuando se lo recuerda (reconocimiento) aunque es efectivo
cuando verdaderamente sirve como «firma» y «estampaciéon» de la marca y, claramente,
la vincula con el formato, disefio o color.

El color se convierte en un «vendedor silencioso», al ejercer una influencia
persuasiva, proxima al nivel subliminal. Esta idea se ejemplifica facilmente: una imagen
del logo presentada en rojo y naranja fuerte produce un sentimiento y significado
diferente a la misma imagen, mostrada en azul y verde. La forma en que se perciba al
color, disefio y significado del logo afectara a la identidad de la marca.

El color del logo es también importante debido a su cualidad nemotécnica en las
areas de reconocimiento y recordacion del cerebro. Juega un papel significativo en la
difusion informativa, crea una identidad duradera y sugiere imagineria y valor simbdélico.
Las investigaciones indican que todos realizamos claros juicios de valor sobre qué
colores son los apropiados para diferentes imagenes de marca. Las nuevas técnicas de
iconografia cerebral muestran que el cerebro registra como presente una experiencia
con un logotipo que asocian estara presente, incluso si no es asi. (Alvarez, Fusion

perfecta del Neuromarketing , 2011).
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2.8 Neuro disefo

Los avances en materia de neurociencia nos presentan una vision del ser humano mucho
mas integral y mejor documentada que la que se tenia anteriormente. Ahora sabemos
gue "el sistema nervioso es el gran coordinador de todas las funciones del organismo,
empezando por las automaticas hasta las mas complejas como el pensamiento, el
lenguaje y la conducta. Ahora bien, si partimos del hecho de que el objeto final del disefio
es el usuario, y que la experiencia de éste esta determinada por los procesos neuronales,
podremos entonces entender la importancia de la neurociencia en el disefio y la
necesidad de un nuevo paradigma: el neurodisefio.

Con base en lo revisado anteriormente, entendemos por neurodisefio la aplicacion
de conocimientos, herramientas y métodos surgidos desde la neurociencia, para mejorar
la practica, la educacion y la investigacion en disefio.

Advertimos por ahora al menos tres campos de accion para el neurodisefio:

La aplicacion de los conocimientos neurocientificos que, desarrollados con otra
finalidad, son potencialmente Utiles para mejorar la practica del disefio.

La utilizaciébn de métodos o herramientas de investigacion neurocientifica para el
desarrollo y evaluacion de productos de disefio, siempre anteponiendo el beneficio del
usuario. El desarrollo de nuevos productos de disefio a partir de la aplicacion innovadora
de dispositivos desarrollados con fundamentos neurocientificos. Tal es el caso, por
ejemplo, de las interfaces cerebrales y otros dispositivos que permiten sustituir un sentido
por otro y que pueden ser utilizados en el disefio de productos para usuarios con alguna
discapacidad.

Reiteramos que el neurodisefio lo concebimos como una préactica transhumanista
gue antepone el mejoramiento de la condicibn humana y el beneficio del usuario a
cualquier beneficio econémico, politico o de otra indole. En este sentido, no debe
confundirse con el neuromarketing, donde la aplicacion de las herramientas y
conocimientos neurocientificos suele tener por objetivo persuadir, seducir o manipular al
usuario para que adquiera cierto producto o tome decisiones orientadas en un sentido
especifico. En otras palabras, suele mirarse al usuario como consumidor, cliente, o

seguidor de una marca comercial o un partido politico.
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2.8.1 Lo que el disefio adopta de la neurociencia

Resulta evidente que el hecho de conocer mejor la naturaleza humana posibilita el
desarrollo de propuestas de disefio mucho mas objetivas, y que la aplicacion de
conocimientos, estrategias y métodos de la neurociencia al disefio resultaran de gran
utilidad. Sin embargo, existen otros aspectos propios de la neurociencia potencialmente
Gtiles para el disefio.

Por ahora, consideramos que existen al menos tres: La vision multidimensional y
el caracter integrador en el estudio del sistema nervioso, propios de la neurociencia,
pueden trasladarse al estudio del usuario del disefio. El mejor conocimiento de aspectos
cognitivos fundamentales como la percepcion, la sensacion, la emocion, etc., lo que
permitird un disefio realmente ergonémico y a escala humana.

Los métodos y herramientas propios de la neurociencia son potencialmente
Utiles para el disefio.

En cuanto al primer punto debemos mirar al usuario del disefio en todas sus
dimensiones y desde una perspectiva integral. Esto es, considerar al usuario en sus
dimensiones fisica, biolégica, psicologica, cognitiva, cultural, conductual, motivacional y
emocional, hecho que con frecuencia se olvida en la practica cotidiana del disefio.

Por otro lado, la neurociencia aporta datos fundamentales sobre los limites y
umbrales psicologicos de la percepcion humana, la consciencia, la sobrecarga cognitiva,
las sensaciones, etc, y sus repercusiones en la conducta, las emociones y la toma de
decisiones, entre otros aspectos. Como sefala Corsi (2004), "cualquier fenbmeno, asi
sea la expresion mas sutil del ser humano, requiere de la participacion del sistema
nervioso, de tal forma que su participacion es indispensable para pensar, sentir o
moverse". El conocimiento y comprension de los limites humanos deberad ser
considerado para garantizar que los productos se encuentran disefiados dentro de la
escala humana, es decir, que sean anatdmicay cognitivamente ergondémicos y centrados
en el usuario.

Finalmente, las herramientas y los métodos no invasivos empleados en la
neurociencia resultan ser altamente Utiles para la investigacion y la evaluacion del

disefo.


http://www.nosolousabilidad.com/articulos/neurodiseno.htm#biblio
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Las técnicas de neuroimagen o mapeo cerebral tales como la tomografia axial
computarizada (TAC), la resonancia magnética funcional (RMF), la tomografia por
emision de positrones (TEP), la electroencefalografia EEG, etc., permiten obtener
informacién objetiva con respecto a la experiencia del usuario en su interaccion con el
disefio. Estas herramientas podrian resultar mas confiables para obtener informacion del
usuario que los meétodos basados en cuestionarios o0 entrevista directa, en virtud de que
proporcionan datos medibles o "duros" obtenidos directamente a partir de la actividad
cerebral, la cual puede, en muchos casos, desvelar informacion util sobre procesos
cognitivos o emocionales, aun cuando el usuario no es consciente, es decir, cuando aun
no se ha dado cuenta de lo que percibe en cierto momento (10).

Ademas, es importante destacar que la neurociencia, al estudiar integralmente el
sistema nervioso central, permite establecer posibles relaciones causales entre factores
cognitivos y emocionales. De hecho, muchos de los recientes hallazgos obtenidos en la
neurociencia confirman relaciones funcionales y estructurales entre diversos modulos
neuronales y las reacciones quimicas, eléctricas y motoras observadas en diferentes
partes del cuerpo. Asi, ahora no sélo se investiga lo que pasa en el cerebro durante
alguna actividad especifica, sino que se mide al mismo tiempo la frecuencia cardiaca, el
ritmo respiratorio, la dilatacion de la pupila o el movimiento ocular, por ejemplo. Este
"cruce" de datos simultdneos ofrece informacion fundamental para cualquier disciplina
gue tenga como objeto al ser humano, tal es el caso del disefio. Herrara,Bautista,2012

Recuperado de: http://www.nosolousabilidad.com/articulos/neurodiseno.htm

Aplica los principios y utiliza las herramientas de investigacién de la neurociencia
para entender lo que se desencadena detras de las experiencias de los usuarios. Los
ultimos descubrimientos en el campo de la neurociencia demuestran que, adicionalmente
a los hemisferios izquierdo y derecho, el cerebro se divide en tres partes diferentes, que
actian como érganos separados, con diferentes estructuras y diferentes funciones.

Aunque las tres partes del cerebro humano se comunican entre si, cada una tiene
una funcidn especifica, las cuales reaccionan de acuerdo a los estimulos que perciben,

los cuales son desarrollados a continuacion:


http://www.nosolousabilidad.com/articulos/neurodiseno.htm#notas
http://www.nosolousabilidad.com/articulos/neurodiseno.htm
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2.8.2 El cerebro nuevo o reflexivo (neurocortex) piensa.

El Cortex o cerebro pensante denominado también neurocortex es el resultado mas
reciente de la evolucion del cerebro (tiene mas de 4 millones de afios). Estan divididos
en 2 hemisferios cerebrales que estan conectados por una enorme estructura de
aproximadamente 300 millones de fibras nerviosas, que es cuerpo calloso.

El cortex cerebral es la sede del pensamiento y funciones cognitivas mas
elevadas, el razonamiento abstracto y el lenguaje. Contiene los centros que interpretan
y comprenden lo que percibimos a través de los sentidos. El predominio de otro nivel
cerebral suele variar entre personas. Por ejemplo, si un individuo para gran parte de su
vida en el razonamiento I6gico (actla bajo las directrices de su hemisferio izquierdo),
tenderd a mantener distancia de sus emociones ejerciendo un excesivo control sobre el
sistema limbico que no le permitira desarrollar una vida efectiva plena; en cambio si el
individuo es excepcionalmente emotivo sus impulsos pueden ocupar todo el espacio sin

que la funcion evaluadora y analitica del cértex puedan intervenir.

2.8.2.1 Necesidades psicogénicas del cortex o cerebro pensante.

En contextos normales, cuando un individuo satisface una necesidad de orden inferior
comienza a dominar la siguiente y asi sucesivamente. Por ello es normal que un
apersona con todas sus necesidades basicas resueltas decida hacer un master para
aumentar sus conocimientos o formar parte de un club determinado para satisfacer sus
aspiraciones sociales. Sin embargo, las motivaciones no pueden conceptualizarse como
un proceso lineal, como algo que va de menos a mayor porque la realidad nos ha
demostrado con innumerables ejemplos que cuando cambian las circunstancias, una
persona puede moverse direccionalmente, es decir de arriba hacia abajo en su propia

jerarquia de necesidades segun la Piramide de Maslow. Ver anexo 2.8.1.1.
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El caso mas extremo estaria dado por el predominio de la biogénica sobre la
psicogénica en un numero interesante de integrantes de un mercado. En neuromarketing
la importancia de estar al dia en investigaciones permite detectar las tendencias y en lo
posible anticiparse a ellas, tiene su origen en una situacion que se observa en todos los
mercados.

El conocimiento de los tres niveles cerebrales focaliza principalmente en las
necesidades humanas, a cuya satisfaccion apunta al neuromarketing, y en la posterior
conversacion de estas en deseos y demandas. Por ejemplo, la compra de productos y
servicios como seguros y alarmas, camaras y todos aquellos cuya demanda crece
cuando existe una sensacion de inseguridad, tiene su base en el cerebro reptiliano que
es instintivo.

Del mismo modo, las necesidades relacionadas como el amor el reconocimiento
de los demas o la pertenencia a un grupo social determinado, tiene su origen en el
sistema limbico.

El Cortex o cerebro pensante interviene cuando tendemos a analizar la
informacion en forma mas analitica evaluando alternativas de manera consiente, por
ejemplo cuando queremos comprar una casa visitamos diferentes residenciales para
diferenciar el precio y la calidad de las casas ofrecidas.

Las emociones suceden y constituyen una fuente interna de energia, informacion e
influencias. Las neurociencias han confirmado que Unicamente las emociones pueden
poner en marcha las decisiones. El neuromarketing constata que los cambios no se

realizan con criaturas logicas, sino emocionales. (Rivas, 2014, pags. 34-36)

2.8.2.2 El cerebro medio siente (sistema limbico)

Se le conoce como el sistema de las emociones .entre las principales estructuras que lo
integran se ubican, el hipocampo, que cumple una funcidbn muy importante en el
aprendizaje, la memoria y la amigdala, que se dispara el miedo ante ciertos estimulos y

desempeiia un rol activo en nuestra vida emocional



46

El sistema limbico ayuda a regular la expresion de las emociones y tiene un
importante papel en la fijacién de la memoria emocional. Esta zona del cerebro tiene una
modalidad de funcionamiento no consiente.

Las necesidades denominadas psicogénicas incluyen factores internos (como el
amor por uno mismo, la autonomia y la autorrealizacion) y factores externos como (la
posicion social, el reconocimiento de los demas y la atencion que somos capaces de
lograr) “practicamente todo ellos estas relacionados con emociones. Como estas
necesidades tienen una urgencia menor que las biogénica, en situaciones de crisis
suelen precipitarme o modificarse. Las emociones se generan en el sistema limbico
mediante un grupo de estructuras cerebrales que ayudan a regular su expresion. (Rivas,
2014, pags. 34-36)

En situaciones de enorme inseguridad social (tanto fisica como econdmica) se
produce también una variacién cualitativa en la percepcién que hace que las necesidades
biogénicas influyan en la psicogénicas, modificando el modo en que estas se transforman
en deseos y, posteriormente, en demanda.

A nivel cerebral, las necesidades relacionadas con el amor, el afecto, el sentido
de pertenencia y la aceptaciéon estan regulados por el sistema limbico, y los sentimientos
de rabia o injusticia activan una pequefa estructura denominada insula (superficie lateral
del cerebro), la insula se activa ante experiencias relacionadas con el dolor y otras
emociones negativas, como la rabia, disgusto, sensacion de injusticia. En un contexto de
neuromarketing, un estimulo desencadenando por un producto o servicio que activa la
insula indica que el cliente lo rechaza, esto es, que la decisibn de compra no se producira
Procesa las emociones y sentimientos y también comparte sus resultados con los otros
dos. (Rivas, 2014, pags. 34-36)

2.8.3 El cerebro primitivo decide. (Reptiliano)

Es la zona mas antigua y se localiza en la parte baja y trasera del craneo. En el centro
de este sistema se encuentra el hipotdlamo, que regula conductas instintivas y las
emociones primarias, tales como el hambre, los deseos sexuales y la temperatura

corporal.
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Basa sus reacciones en lo conocido y no es proclive a ningun tipo de innovacion
y abarca un conjunto de reguladores reprogramados que determinan comportamiento y
reacciones.

Toma en consideracion los resultados de los otros dos, pero solo él controla las
decisiones. Cerebro primitivo es el 6rgano mas antiguo de los tres cerebros de la
supervivencia y se le llama también el cerebro reptil porque aun hoy dia esta presente
en los reptiles. Existe como resultado del proceso de la evolucion.

Segun el prestigioso neurocientificos, Robert Ornstein, en la evolucién de la
conciencia, el cerebro primitivo es aun hoy en dia el centro de control de nuestra
supervivencia como lo ha sido durante millones de afos. Los investigadores han
demostrado que las personas humanas tomamos las decisiones emocionalmente y luego
las justificamos racionalmente. (Rivas, 2014, pags. 34-36) Ver anexo 2.8.3.1

En realidad, las emociones se procesan en el cerebro medio y las decisiones
finales se toman en el cerebro primitivo. De hecho, algunos de los investigadores piensan
que el cerebro primitivo es la sede del poderoso subconsciente de cémo funciona el
cerebro, el especialista en el cerebro humano Leslie Hart, observa: “muchas son las
evidencias que indican que el cerebro primitivo es la central desde donde se determina
gué estimulos sensoriales se envian al cerebro nuevo y qué decisiones deben tomarse”.

Otros trabajos se refieren a este mismo funcionamiento del cerebro primitivo,
como las obras tienes que ser creido antes de ser oido deben decaer y la inteligencia
emocional de Daniel Goleman, que también revisan los principios de funcionamiento del
cerebro primitivo. Finalmente, en el cerebro emocional, el Dr. Joseph ledoux sefiala que
la “amigdala”, una parte del cerebro primitivo, “tiene una mayor influencia sobre el
“cortex” que el “cortex” tiene sobre la “amigdala”, permitiendo asi que la parte emocional

domine y controle la parte racional”. (Renvoise Patrick, 2006).
2.8.3.1 Las necesidades biogénicas y el cerebro reptiliano
Gran parte de las decisiones relacionadas con la satisfaccion de las necesidades

biogénicas, fundamentalmente las que afloran ante una sensacion de peligro, operan en

el cerebro retiniano, que es basicamente instintivo.
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En situaciones de crisis econdmicas importantes aparecen fuertes estados de
tension psicoldgica, ansiedad y pérdida de rumbo. En este contexto, las necesidades de
orden inferior, que se registran en este nivel cerebral primitivo, se precipitan en primer
término. Un buen ejemplo es el cambio en el estilo de vida que se ha producido en las
sociedades avanzadas, que ha llevado z un primer plano las necesidades de seguridad
fisica y econdmica., estos cambios se reflejan en los habitos de consumo, no solamente
en lo que se gasta, sino también en la cantidad y tipos de servicios que se demandan.
(Rivas, 2014, pags. 34-36)
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Capitulo Ill: Los consumidores y tips de neuromarketing.

Este capitulo aborda la clasificacion de los consumidores y sus principales caracteristicas
del perfil psicoldgico de cada uno, las técnicas de persuasion para las ventas.

Segun la Real Academia Espafiola un consumidor es la persona que adquiere productos
de consumo o utiliza ciertos servicios.

El consumidor es aquella persona que al intentar satisfacer alguna necesidad
realizando la compra de cierto producto o servicio utilizando una actividad econémica.
Para que se dé la existencia de este sujeto se requiere la presencia de un producto y
ademas alguien que subministre dicha prestacion. Existen distintos tipos de

consumidores, dependiendo esta taxonomia al criterio que se utilice.

3.1 Clasificacién de los consumidores

En este acapite Hablaremos de la clasificacion de los consumidores, analizaremos sus
tipos segun su necesidad, segun su comportamiento psicolégico y segun el tipo de
producto, este andlisis nos llevara a entender mas a fondo el motivo de compra de
consumidor segun su clasificacién. Cada una cumple una funcién especifica de acuerdo

al tipo de consumidor.

3.1.1 Segun el tipo de necesidad

A continuacién abordamos la clasificacion de los consumidores segun el tipo de
necesidad, simples sociales, segun su comportamiento psicolégico y segun el uso del
producto, estos seran desarrollados para analizar el tipo de consumidor y como debemos

abordarlo s las hora de realizar la compra.
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3.1.1.1 Consumidor por necesidades simples o bioldgicas

Estos son los consumidores que acceden a bienes basicos, que desde el nacimiento
estan relacionados con la subsistencia son de consumo inmediato. Como hambre, la sed,
dormir, caminar y que son necesarias satisfacer en la vida diaria para. Ver anexo
3.1.1.1.1

3.1.1.2 Consumidores por necesidades sociales

Consumo que se produce cuando resulta elemental para el desarrollo de las personas,
desde un proceso de aprendizaje y estan relacionadas con el crecimiento personal del
individuo, necesidades que reflejen ambicion, poder, logro, prestigio, las relacionadas

con el poder humano, con el trato social entre otras

3.1.2 Segun su comportamiento psicolégico

3.1.2.1 Consumidor compulsivo

Esta relacionado a un desorden de tipo psicolégico. Son los individuos que carecen de
control respecto a sus gastos. Una vez realizada la compra sufren un sentimiento de
culpa, en consecuencia, muchas veces prefieren esconder aquello a lo que han
accedido. Usualmente son compras innecesarias. (Adornos, lamparas, arreglos,

floreros).

3.1.2.2 Consumidor racional

Habitualmente existe una reflexion previa al motivo basico de la compra y es la
conveniencia del producto y se encuentran en esta clasificacion productos como seguros,
casas, terrenos, entre otros... Previa la transaccion el consumidor realiza una meditacion
considerando las razones, consecuencias y beneficios a los que puede acceder a través

del producto por ejemplo casas, terrenos
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3.1.2.3 Consumidor impulsivo

Estos consumidores no realizan meditaciones previas antes de realizar la compra si no
gue, esta es promovida por el placer de acceder al producto, sin sentir remordimiento
posteriores, la motivacion esta en el placer y no existen cargos de conciencia. Por

ejemplo, algun producto que este en oferta. (Castillo Trafia, 2015, pag. 15)

3.1.3 Segun el uso del producto

3.1.3.1 Consumidor personal

Acceden a la compra de productos en busca de la satisfaccion de intereses o
necesidades individuales buscando maximizar el valor dentro de los limites que impone
la busqueda sus expectativas, y los beneficios que esperan tener del producto o servicio

en particular.

3.1.3.2 Consumidor organizacional

Pueden ser tanto individuos como empresas de distintos ambitos que buscan satisfacer
las necesidades de los entes que estan dirigiendo. Pueden ser llevados a cabo por fines
econdémicos o no. (Recuperado de: http://www.tiposde.org/ciencias-sociales/544-tipos-

de-consumidores/#ixzz40OywPJmtY)

3.2 Caracteristicas del perfil psicologico segun el tipo de consumidor

Este acapite aborda las caracteristicas principales del perfil dominante (hostil), perfil
dominante (afectivo), perfil dominante (vanidoso), perfil dominante (distraido), perfil
velocimetro o correcaminos, perfil lento o tortuga, analizaremos cada perfil para entender

el motivo de compra de los consumidores.


http://www.tiposde.org/ciencias-sociales/544-tipos-de-consumidores/#ixzz4OywPJmtY
http://www.tiposde.org/ciencias-sociales/544-tipos-de-consumidores/#ixzz4OywPJmtY
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3.2.1 Perfil dominante-hostil (DH)

Caracteristicas sensitivas: sabe todo, hablador, se expresa en tono alto, fuerte y
sarcastico; lenguaje en general agresivo; peleador de raza; descontento por naturaleza.
Busca satisfacer las necesidades de autoestima e independencia; le gusta discutir y

humillar; el ataque es su mejor arma.

3.2.2 Perfil dominante-afectivo (DA)

Caracteristicas sensitivas: organizado, dialoga mucho; lenguaje en general ameno;
comparador de raza; positivo por naturaleza.

Busca satisfacer las necesidades de independencia y autorrealizacion; le gusta
gue le cumplan las promesas; sabe atacar y defender: ambas estrategias las desempefia
con suficiencia, aunque prefiere esperar para atacar. Las manos lo delatan; su apretén
de manos es fuerte y cordial; mira de frente y a los 0jos; es directo y flexible; establece
comparaciones permanentemente;

Sabe ubicarse en todos los niveles de la conversacion. Para mantener una
relacion permanente y sostenible recuerde: no sea desordenado, cumpla lo que le
prometio, dialogue, ofrezca, muestre los beneficios. Perfil dominante-agresivo (DAG).

Los gestos nos muestran la agresion y el enojo; pueden pasar dos cosas: esta
enojado con o sin razén. Veamos a continuacion cémo mejorar la relaciébn en estos
casos; para tal fin, en primera instancia, deberia utilizar la estrategia DA, pero con
algunas variantes. Si el enojo es legitimo, entonces, ademas de desahogar y escuchar,
busque una solucién al problema, evite la inaccion, el desinterés y la discusion, pero sea
honesto y firme.

3.2.3 Perfil dominante-vanidoso (VA)

Caracteristicas sensitivas: narrador de su pasado historico; lenguaje en general culto;
preguntador de raza; recordador por naturaleza. Busca satisfacer las necesidades de

autoestima; le gusta que lo escuchen; la cuna o linaje son su mejor carta de presentacion.
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Los pulgares y su falsa modestia lo delatan; mira por arriba con el menton alto; la
ropa gastada y brillosa nos muestran el brillo del pasado y su flojo presente; el saco de
color azul con algun escudo es su mejor arma de defensa. Si desea mantener una buena
relacion con él, actie en el mismo nivel de comunicacion; pregunte poco; sea tan

exclusivo como él; evite criticarlo, ofenderlo o herir su susceptibilidad.

3.2.4 Perfil distraido (PD).

Los gestos de las manos lo delatan, los ojos estan en otra parte y los oidos estan
escuchando a las musas; aunque parezca que €l esta alli, en realidad se encuentra en
otra galaxia. Esta mascara es factible de usar por todos, no importa la ocasién, importa
dénde esta nuestra mente en ese momento; por ello, recomendamos que a este “ausente
con aviso” lo concentremos de a poco en un punto, tratando de hacerle primero alguna
pregunta cerrada de respuesta simple, para despertarlo, y luego preguntarle
constantemente a fin de que no se nos vaya de nuevo. Evite distraerse y ser interrumpido;

no lo ignore, tampoco es bueno dejarlo afuera.

3.2.5 Perfil correcaminos o velocimetro (VE)

Caracteristicas sensitivas: siempre apurado para ir a ningun lado; lenguaje acelerado;
parece un auto de Férmula Uno corriendo un rally; habla rapido; pregunta acelerada y
concisa; recordar de velocidad comunicacional. Busca satisfacer las necesidades de
autoestima; le gusta que le presten rapida atencién; su cama tiene forma de auto de
carrera; vive a gran velocidad. El continuo movimiento de los pies lo delata, sus manos
se mueven a gran velocidad, su respiracién es agitada, su voz vuela con sonido
envolvente y sus 0jos son mas rapidos que la luz. Si desea mantener una buena relacién
con él, actue en el mismo nivel de comunicacién, con precision y velocidad, escuche y
responda con rapidez, hable poco, no sea lento y muestre interés; por favor, responda

rapido porgue ya se va.
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3.2.6 Perfil lento o tortuga (LE)

Caracteristicas sensitivas: cuando habla, parece un tren lechero, para en todas las
estaciones; su lentitud y parsimonia estan a la vista, no se mueve por las dudas; unas
veces parece gue no arranca, otras parece detenido en el tiempo; su lenguaje modulado
y lento aburre; en general es indeciso por su naturaleza esta convencido de que todos lo

esperan.

3.3 Técnicas mas efectivas para la persuasion de un cliente al momento

de la venta

Existen multiples técnicas que permiten registrar las diferentes reacciones no
controlables del cerebro del consumidor a los estimulos (por ejemplo, la reaccién a
olores, imagenes, sonidos, gustos, etc.) que posteriormente se podran utilizar en las
acciones de marketing para el disefio o lanzamiento de nuevos productos, conociendo a
priori la reaccién de los potenciales compradores.

Se pueden definir algunos factores psicologicos que influyen de forma decisiva en

el comportamiento de compra.

3.3.1 La motivacioén

No es suficiente que el consumidor tenga necesidades, sino que éstas deben provocar
la presién necesaria que le mueva a comprar. Tales como las necesidades biogénicas y

psicogénicas que son necesidades que debemos cubrir a lo inmediato.

3.3.2 Lapercepcion

Un mismo objeto puede ser percibido de forma distinta por diferentes personas, dado
gue la percepcién es selectiva. La gente ve lo que quiere ver, tiende a retener los
estimulos que confirman sus ideas y creencias y olvida facilmente aquello que las

contradice.
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3.3.3 El aprendizaje

Implica un cambio de conducta en las personas. Asi, si la experiencia de un cliente en
un punto de venta es positiva, éste deseara volver a comprar en el mismo

establecimiento.

3.3.4 Creencias y actitudes

Las personas construyen imagenes de marca a partir de las ideas que se hacen de los
productos y puntos de venta, lo que influye en su comportamiento de compra. (Como

aplicar el merchandising en nuestro negocio, pag. 12)

3.3.5 Laempatia

Es la capacidad de entender como piensa o siente otra persona sin que sea preciso estar
de acuerdo con ella ni identificarse con su situacién actual. Respetamos a la persona,
nos ponemos en su lugar. Una persona que cuenta con una buena capacidad de
escucha sabe cuando hablar y cuando no y esa cualidad le convierte en un gran
negociador, que, ademas, respeta la postura de la otra persona.

Si observamos mas alla de lo superficial y entendemos cémo piensa y siente
nuestro cliente, es decir, si intuimos y comprendemos las necesidades de los demas,
podemos reajustar nuestra forma de actuar y repercutira en beneficio de nuestra relacién
con el cliente. La persuasién supone animar con razones a creer o a actuar. La
persuasion es imponer de una forma sutil nuestro criterio sobre los demas interlocutores
para hacer que cambien de idea. Utilizando la persuasién de forma sutil y constructiva,

incitaremos a nuestro interlocutor a la compra.
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3.3.6 Otros métodos de persuasion que se pueden utilizar para vender

Algunos métodos de persuasion desarrollados en el presente seminario son:

argumentacion légica, coercion, busqueda de un compromiso.

3.3.6.1 Argumentacion légica

Recurriremos a ella cuando no encontramos debilidades en nuestra argumentacion, ya
gue, de lo contrario, perdemos credibilidad. Si nuestra argumentacion es contundente y

cuenta con un respaldo objetivo, se acogera con respeto.

3.3.6.2 Apelar a las emociones

Esta técnica debe utilizarse con cautela, ya que si halagamos demasiado a una persona
puede acabar desconfiando de nuestras intenciones, mientras que si originamos temor
reaccionara con hostilidad. De este modo, un vendedor que intuye que estamos
interesados en comprar una vivienda, puede indicar que hay varios compradores
interesados en ella, originando temor ante la posible pérdida de la compra del hogar

deseado.

3.3.6.3 Coercioén

Es ejercer presion a clientes habituales y ya conocidos para conseguir algo, por ejemplo,
gue adquieran un nuevo producto que hemos sacado al mercado. De todos los métodos,
éste es con el mas peligroso, ya que una presion excesiva puede provocar una reaccion

adversa y la pérdida de relaciones comerciales existentes.
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3.3.64 BuUsqueda de un compromiso

Mientras nuestro interlocutor manifiesta sus reparos, el vendedor busca una solucion.
Este método constructivo contribuye a la sensacion del “todos ganan”. Sera muy efectivo
en las negociaciones donde se discrepe en varios puntos, donde se llegaréa a un acuerdo

gue resulte satisfactorio para todas las partes. (Mafias Viniegra, 2014, pag. 92)

3.4 Tips (recomendaciones) de neurocienciay neuromarketing aplicados

en merchandising

La neurociencia es la disciplina que estudia el sistema nervioso en su conjunto, de
manera interdisciplinaria entre la fisica, la biologia y la electrofisiologia. Analiza y explica
el desarrollo, estructura, funcién, farmacologia, y patologia del sistema nervioso y como
los diferentes elementos del sistema nervioso interactian y dan origen a la conducta.
Ayuda, asi, a entender el origen e interrelacion de funciones tales como el pensamiento,
las emociones y los comportamientos.

El conocimiento de las neurociencias se aplica en neuromarketing, facilitando su
eficacia. El modelo operativo requiere de diversas etapas que permiten,
progresivamente, seducir al cerebro del Cliente. Al final del proceso el cliente se
convertiria en un verdadero y comprometido «asociado».

Las neurociencias se enfocan al entendimiento de la estructura y funcionamiento
del cerebro: la forma en que decodifica y representa al entorno y controla al organismo.
Su nuevo marco tedrico promueve la investigacion de como los distintos estados del
cerebro precipitan comportamientos diversos. Por ejemplo, comprender los mecanismos
de activacion neurologica suministra un mejor enfoque a la clasica relacion estimulo-
respuesta. El campo de las neurociencias es diverso, incluyendo el estudio del cerebro
a todos los niveles.

Desde examinar el ensamblaje de proteinas producidas por los canales de iones
en la membrana neuronal, hasta el registro de la actividad en células individuales del

cerebro.
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Las investigaciones se orientan tanto a insertar micro electrodos en el cerebro de
animales para determinar qué region cortical se vincula a tareas especificas, como a la
utilizacion de escaneres para determinar el comportamiento humano.

Su enfoque estudia los mecanismos neuronales y analiza los vinculos con los
pensamientos complejos, incluyendo al razonamiento, toma de decision, representacion
de objetos, emociones y memoria. Los hallazgos se emplean para enriquecer nociones
de marketing como posicionamiento, jerarquia de efectos, fidelidad de marca y
respuestas a acciones de comunicacion publicitaria.

Actualmente, la moderna asistencia de imagen por resonancia magnética
funcional (IR M f) ha producido un impacto increible en las neurociencias cognitivas,
elevando los estudios y experimentos a un nuevo nivel.

Mediante el uso de grandes imanes para inducir sefiales de radio por reacciones
guimicas en el cerebro se captan imagenes en movimiento. El intelecto y el pensamiento
se muestran en imagenes de secciones coloristas, grabadas mientras el individuo tiene
su cabeza dentro del escaner.

Las metodologias por las cuales las neurociencias orientan sus investigaciones se
basan en tres aspectos, necesarios y previos a toda investigacion de marketing.

Los escéneres cerebrales permiten conocer que atributos de un producto provocan
sensaciones de placer o bienestar en el consumidor y a que marcas han logrado y una

mayor conexién emocional.

3.4.1 Localizaci6on

Examina qué partes del cerebro son necesarias o suficientes para diversos
comportamientos o habilidades. Por ejemplo: se sabe que el hipocampo es necesario
para formar ciertos tipos de memaoria o que la amigdala es necesaria para las respuestas
de temor. Existe evidencia cientifica de localizaciones en regiones del cerebro para las
capacidades de percepcion facial, lenguaje, reconocimiento espacial, y para
capacidades mas abstractas como razonamiento sobre el conocimiento de terceros y

autocontrol.



59

Analizando por IRMf la diferente oxigenacion en la sangre de estas regiones
cerebrales como respuesta a condiciones y estimulos diversos, se pueden identificar
aquellas areas con mayor actividad metabdlica (que desempefian un papel funcional
mayor) durante diferentes condiciones.

3.4.2 Conectividad

Considera qué areas diferentes del cerebro se comportan conjuntadas para procesar
informacion. Por ejemplo, una region en el I6bulo occipital, denominada V4, demuestra
estar especializada en el proceso de ciertos tipos de estimulos visuales. Parte de la
corteza pre frontal es responsable de dirigir y enfocar la atencién. Lo interesante es que
cuando se activan estas partes de la atencion en la corteza pre frontal, la sensibilidad
neuronal de V4 a estimulos visuales especificos, puede incrementarse o anularse. La
investigacion de la conectividad propicia mejores contribuciones para el conocimiento del
comportamiento, que en otras circunstancias pueden no ser tan evidentes, y también

revela su complejidad.

3.4.3 Representacion

Analiza tos cédigos para el almacenaje y procesamiento de la informacion en el cerebro.
Los estudios consideran patrones neuronales que representan respuestas colectivas de
cientos de miles de neuronas. La comprension de la representacion neuronal es muy
importante para ciertos estudios neuronales, particularmente para leer el pensamiento y
experiencias a tiempo real (por ejemplo: ante anuncios publicitarios, productos o nombre
y simbologia de la marca).

En neurobiologia, el «punto S» representa el equilibrio entre el mayor y menor
estrés, entre el mayor y menor deseo, la situacion ideal para progresar armoniosamente
en el proceso de decision humano. Su conocimiento indica los limites que deben
respetarse y los principios del trabajo que, aunque dinamicos en el tiempo, constituyen

una adecuada hoja de ruta para la marca sensorial.
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La primera etapa del trabajo consiste en lograr captar la atencion del cliente (algo
gue resulta cada vez mas complejo). Captar la atencibn humana, en un entorno tan
poblado de imé&genes e informacién, se ha convertido en una verdadera lucha que
requiere esfuerzos significativos. De hecho, hoy se asume que el Unico factor que se esta
convirtiendo en escaso en una era de abundancia, es la atencion humana.

Captar la atencion mediante sensaciones y emociones produce un gran impacto
y una influencia significativa en la memoria. Lograr la atencion mediante el placer abre
las puertas a un comportamiento positivo hacia el estimulo. EIl método de neuromarketing
debe descubrirlo y proponerlo para estimular las hormonas creadoras de placer. En
particular logrando la produccion glandular de dopamina.

La siguiente etapa consiste en construir asociaciones e imaginario (fase esencial
para impulsar la fidelidad de marca). El significado asociativo, para las personas, es
determinante en el proceso de decision. El imaginario mental conceptualiza a la marca
desde una perspectiva holistica. La etapa sensorial se enfoca en sincronizar la respuesta
de los sentidos.

El neuromarketing trata de satisfacer el olfato, vista, oido, gusto y tacto
produciendo estimulos y mensajes capaces de «envolverlos» arménicamente. Por
ultimo, apelar a la inteligencia significa desarrollar propuestas y ofertas irreprochables.
Las relaciones y experiencias de la marca deben satisfacer la razén, percepcion y
sutileza del cliente para crear un verdadero compromiso y una duradera relacion de

asociado con la marca.

3.4.4 Fundamentos neuroldgicos de las decisiones y el «punto S» de las

marcas

El érgano que controla la seleccién de marcas y la decision de compra es claramente el
cerebro. Su estudio puede iluminar y ayudar a comprender numerosos procesos de lam
ente como percepcion, evaluacion emocional, proceso de decision y del comportamiento.
Analizando las imagenes obtenidas mediante sofisticados programas informaticos se
pueden cuantificar y localizar actividades del cerebro en areas involucradas con la

emocion, atencién, memoria y toma de decision.
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Asimismo, pueden analizarse los centros de satisfaccion (placer) y como
se activan cuando se interactla con una marca particular. Los escaneres pueden analizar
la exposicion ante estimulos sensoriales, por ejemplo, imagenes de diferentes
extensiones de marca o distintas combinaciones de sabores y aromas, o también
reacciones ante diversas tareas para determinar el nivel de satisfaccion tras cada intento,
imaginar o recordar imagenes, todo ello con técnicas biométricas.

Cuando surge en la persona la posibilidad de comprar algo, la corteza visual, en
la parte posterior de la cabeza, entra en accion. En una fraccion de segundos el cerebro
comienza a girar el producto, como si lo estuviéramos mirando desde todos los angulos,
con la activacion de circuitos en la corteza temporal inferior izquierda, justo encima y
detras del oido izquierdo. Finalmente, cuando la marca se registra como mi preferida
(objetivo principal de marketing), la accién se conecta con la corteza parietal derecha,
encimay detras del oido derecho. Es posible escanear a las personas mientras observan
diferentes imagenes, determinar cuales recuerda y analizar estas imagenes identificando
actividades especificas del cerebro como respuesta a los recuerdos. Una gran mayoria
de las acciones humanas se basan en experiencias acumuladas en la memoria. Esta
capacidad limitada del cerebro origina significativas consecuencias para el
comportamiento econémico. (Blanco, Roberto Alvarez, 2011, pag. 15) Ver anexo 3.4.41

El neuromarketing contribuye a determinar como se experimenta la marca. Por
ejemplo, ¢la mente responde primero al sonido crujiente de una barra de chocolate o a
su sabor? ¢Qué explica que al saborear el chocolate se encienda la misma area que se
activa con un beso apasionado? ¢Por qué Harley Davidson o Apple inspiran la misma
imagineria y producen la misma actividad y reaccion en el cerebro que la iconografia

religiosa?
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Conclusiones

El neuromarketing se ha venido consolidando como una de las herramientas de
investigacion mas innovadoras y controvertidas en el campo de la psicologia del
consumidor, debido en parte a la dificultad o imposibilidad por parte de los consumidores
de expresar las razones emocionales que generan sus habitos de consumo, y sus
reacciones a los distintos estimulos de marketing.

El merchandising es importante en el punto de venta de los negocios comerciales,
puesto que ayuda a organizar cada producto dentro del establecimiento tanto interior
como exterior para captar la atencién del cliente utilizando elementos claves como la luz,
el color, el tacto, aroma, animacion, disefio, escaparate, etc. que son fundamentales y

juegan un papel relevante en la toma de decisiones.

Los elementos en el merchandising desarrollados en el tema son primordiales a
la hora de hacer negocios comerciales, pues es a través de ellos que se logra fidelizar al
cliente, ademas de eso la calidad es otra herramienta clave del producto. Hablando de
los objetivos las técnicas del merchandising y el neuromarketing estan estrechamente
relacionadas y cumplen una sola funcion que es la de captar el mayor numero de clientes
y satisfacer sus necesidades.

Este estudio de seminario nos sirvio para conocer a profundidad en qué consistia
el neuromarketing y las técnicas que se utilizan para vender; ademas de concretar los
conocimientos que poseemos, nos ayuda a tener una base sélida para ponerlo en
practica en el campo laboral estando ya preparados para implementar dichas técnicas
del merchandising y métodos de persuasion siendo un gerente de ventas o estando en

otra area de marketing de una empresa.
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Anexos

Anexo 1.2.1: Aplicabilidad del merchandising: Arquitectura exterior del establecimiento.

S©MERCHANDISING. Teoria, practica y estrategia.
Gestidn 2000

-

La zona mas caliente, y tedricamente la mas vendedora, sera siempre agquella donde se
dirijan la mayoria de las miradas de los espectadores, paor ello, viendo el escaparate de
frente, tendremos que la zona caliente esta a la altura de la horizontal de los ojos, a +
1,40/1,70 metros. Esta zona imaginaria la dividimos en dos partes de aproximadamente
0,80 m. cada una, sabiendo que la mirada del observador se centrara en ese espacio
horizontal, principalmente.



Anexo 1.2.2: Aplicabilidad el merchandising: Arquitectura interior del establecimiento
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Anexo 1.3: El merchandising como técnica de venta

1
EN FUNCION DE LA
ROTACION DE LAS
CATEGORIAS

5
EN FUNCION DE LOS
NIVELES ¥ ZONAS
DE PRESENTACION

2
EN FUNCION DEL
ROL DE LAS
CATEGORIAS

3
EN FUNCION DE LOS
TRES TIEMPOS DE
PRESENTACION

6
EN FUNCION DE LOS
TIPOS ¥ FORMAS DE
PRESENTACION

a4
EN FUNCION DE LOS
TIPOS DE COMPRA

Anexo 3.1.2: Clasificacion del consumidor segun su comportamiento psicologico

Tipos de consumidores

w | - ‘ @

Consumidores Compulsivos: Carecen de control sobre sus habitos de gastos y

despues de su compra se sienten culpables, llenendo su armario de cosas
innecesarias, y muchas veces tiende a esconder lo que ha comprado. se asocia a
un desorden psicolégico. Y sus compras se relacionan con articulos que no son de
primera necesidad com lamparas, adornos, regalos, floreros etc.

omprador Racional: Habitualmente existe una reflexion previa al motivo basico
la compra y es la conveniencia del producto y se encuentran en esta
sificacion productos como seguros, casas, terrenos etc.

ador Impulsivo: Aqui no existe reflexion alguna, pues toda la motivacion
el placer pero no existen cargos de conciencia. Entre estas compras
la compra de discos compactos, video juegos etc.




Anexo 2.8.1.1. Piramide de maslow.

en orden de importancia des
necesidades del nivel mas bajo
(primarias o biogénicas) hasta
necesidades de nivel superior
(psicogénicas).

Sugiere que un individuo trata de
satisfacer necesidades de nivel
inferior antes de que surjan
necesidades de nivel superior.

Es aplicada ampliamente en
procesos de segmentacion vy
posicionamiento de productos.

Ver anexo 3.1.1.1.1 clasificacion de los consumidores segun el tipo de necesidad

NECESIDADES (Madsen)

- Son las necesidades o Son adquiridos y
innatas, primarias y Psicogénicos, son
biogénicas, que desde el necesidades desde un
nacimiento estén proceso de aprendizaje y

estan relacionadas con el
crecimiento personal del
individuo.

relacionadas con
subs:stencna del

t6o0 B B
€, j =[N




Ver anexo 2.8.3.1 tipos de cerebro

EXISTEN 3
TIPOS DE CEREBROS

@ g $¥
G

CEREBRO . CEREBRO CEREBRO
PRIMITIVO LIMBICO CORTEX

Este es el cerebro ‘tomador de decisiones), Este cerebro almacena sentimientos, Es el cerebro racional, el logico, analitico,
estudios han cornprado que este cerebro procesa ermociones, es el que siente. funcional. Es el cerebro racional, el
toma el 85% de cualquier decision légico, analitico, funcional;

Ver anexo 1.2.3.4.4.1 disponibilidad de productos

Neu romarketing Grandes superficies
: Altura de los ojos
Ejemplos

Gy W e o

w8

Nivel de superior > IR L g T
' okt ° i

Nivel de los ojos

Nivel de las manos

La altura o el nivel de los ojos ya no es el sitio
preferido en las estanterias de las grandes
superficies. Después de hacer seguimiento de
clientes con seguidores de mirada, se ha descubierto
que la verdadera altura de los ojos esta en una

Nivel del suelo balda mas abajo (unos 30° que es donde vamos
mirando de manera natural cuando vamos andando
por un pasillo)



