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RESUMEN

Este trabajo de investigacion se basa en describir las técnicas de Neuromarketing y destacar la
importancia y la influencia que tienen en la toma de decisiones de los consumidores. Eligiendo como
punto de estudio las compras online, que hoy en dia tienen mucha demanda, sobre todo en los
jovenes; quienes son los mas influenciados por las redes sociales. Considerando la relevancia que
adquieren las redes sociales en la vida cotidiana de la poblacién mas joven, es que se han convertido
en un punto de convergencia de alta afluencia. Cuya funcion principal es socializar, y mantenerse
en contacto.

Dada esta condicion de socializacion en red, es que las empresas emplean diversas técnicas de
marketing, que se complementan con estudios de neurociencias para poder llegar de manera mas
eficaz a esta generacion de usuarios que siempre estan conectados, compartiendo experiencias y
opiniones. La aplicacion de los métodos neurocientificos en el andlisis, la descripcién y comprensién
del comportamiento humano relacionado al consumo, permite una comprension mas completa y
objetiva del comportamiento del consumidor.

Vivimos en una sociedad que nos exige estar conectados. Bajo esa premisa los jovenes sienten la
necesidad de pertenecer a una o mas redes sociales y es en este entorno virtual donde permanecen
la mayor parte del tiempo. Conociendo nuevos amigos, compartiendo experiencias con sus amigos
habituales, enterdndose lo que sucede en su circulo social, intercambiando informacion, o por mero
gusto. En definitiva, es esta nueva forma de vida, la que predomina en todos los dmbitos de su
desarrollo personal y profesional.

A la luz del analisis del comportamiento del publico objetivo elegido para este estudio, se puede
corroborar que las técnicas de Neuromarketing utilizadas por la gran mayoria de empresas en las
redes sociales (videos, publicaciones, gifts, eventos, tiendas virtuales, etc.) son un gran aliciente
para motivar las compras online. El pablico joven identifica las marcas de su preferencia con mucha
facilidad en la red y las sigue; es decir se convierte en un fan virtual. Exponiéndose constantemente
a las actualizaciones de dichas paginas. De este modo el Neuromarketing se convierte en una
herramienta versétil y consistente que marca las nuevas tendencias en publicidad, y que permite a
las empresas crear campafias mas eficaces para atraer a sus publicos.

LAURA JACKELIN SAGON FLORES viii
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ABSTRACT

This investigation is based in defining Neuromarketing technics and the influence that it has in the
decisions of the consumers. Choosing as a study point, online shopping, which is a huge demand,
especially with young adults because they are influenced by social networks. Considering the
relevance of social networks, especially with young adults, is that they have become a point of
convergence with high affluence, whose main function is to socialize and keep in touch.

Given that networked socialization has grown, companies use various marketing technics, which are
complemented by neuroscience studies to be able to effectively reach this generation of users, who
are always connected, sharing experiences and opinions. The application of neuroscientific methods
in the analysis, describe and understand human behavior which is related to consumption, allows a
more complete and objective understanding of consumer behavior.

We live in a society that requires us to be connected. Under this premise, young adult, feel the need
to belong to one or more social networks and it is in this virtual environment where they remain most
of the time. Knowing new friends, sharing experiences with their usual friends, learning what happens
in your social circle, exchanging information, or for mere pleasure. In short, it is like a new way of
life, which predominates in all areas of personal and professional development.

Seeing the analysis of the publics’ behavior, the target selected for this studio, you can say that
Neuromarketing technics are greatly used in businesses with social networks (videos, publications,
gifts, events, virtual stores, etc.), which are a motivation for online shopping. The public can identify
the brands of their preference very easily in the network and follows them; that means they become
a virtual fan. Constantly exposing themselves to the updates of said pages. In this way
Neuromarketing becomes a versatile and consistent tool that sets new trends in advertising, and
allows companies to create more effective campaigns to attract their audiences.

LAURA JACKELIN SAGON FLORES iX
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

1.1.

Realidad problematica

Las redes sociales como producto intangible y de gran demanda publicitaria, son altamente
influenciadas por el Neuromarketing y sus sofisticadas técnicas para medir el
comportamiento de consumo. Dada su influencia, las empresas se han visto obligadas a
integrarlas en sus estrategias de comunicacién, esto se refleja en las innumerables paginas
corporativas que encontramos en la red. Ademas de permitirles un acceso masivo a millones
de personas (debido al fendmeno de la amplificacion del mensaje o viralidad), les ofrece la
oportunidad de interactuar con ellas y les da la oportunidad de llegar a donde esta su publico
de una forma sencilla y econémica.

El éxito de las redes sociales esta llevando a que se conviertan en un nuevo agente
prescriptor del consumo, porque estan empezando a ser uno de los principales modos de
acceso a contenidos en toda la red. Los internautas no acceden a los contenidos de Internet
Unicamente a través de los buscadores (como venia siendo habitual) sino que cada vez el
acceso tiene como punto de partida las recomendaciones y links de sus amigos en los sitios
de relaciones sociales online.

Si bien es cierto, todos podemos interactuar en las redes sociales, mas no lo hacemos de
la misma manera, no usamos los mismos codigos y no captamos la misma informacion. Por
lo tanto, no consumimos lo mismo. No es una sorpresa que los jovenes sean mas propensos
a utilizar este tipo de herramientas tecnoldgicas, ya sea por su mayor conocimiento de las
mismas o por la facilidad que tienen de interactuar con ellas.

Los estudios del marketing tradicional, no podian definir con mucha precisién los
comportamientos de los consumidores, por lo que las campafias de marketing se
elaboraban basadas en estudios ambiguos (encuestas, estudios de mercado, etc.) que no
aseguraban la aceptacioén, ni el éxito de las campafas. Es en ese momento en que el
marketing se redefine y entra a tallar el Neuromarketing y su infinidad de opciones para
entender mejor como tomamos decisiones. Aportando de manera significativa en la
estrategia de obtener una mayor segmentacion o seleccién del publico al que va dirigido
cada mensaje y la interaccién de éste en redes sociales

Resulta muy interesante conocer las técnicas que utiliza el Neuromarketing para saber qué
es lo que funciona y que no, analizando reacciones y conductas. Por ejemplo, cémo
reaccionan los usuarios ante una imagen en Facebook o Twitter. El objetivo fundamental de
las empresas a la hora de invertir en redes sociales es conectar con su publico objetivo,
tener viralidad y una mayor notoriedad y alcance.

Es indiscutible la importancia y la repercusion que han adquirido las redes sociales en los
Ultimos afios, sobre todo las de caracter generalista que acaparan a millones de usuarios
en todo el mundo. Facebook lidera el ranking mundial, de tal forma que tres de cada diez
usuarios que acceden a internet en algun lugar del planeta visitan este sitio web. Esto
convierte a la red social en la segunda pagina mas visitada del mundo, después de Google
(Facebook 2011).

El cambio es global en torno a Internet. Los antiguos soportes de archivo que utilizabamos
hace no muchos afios, como el cd, han dejado paso a las memorias usb y a los almacenes
en red. Las universidades han incorporado aulas virtuales para mejorar y facilitar la
formacion de sus estudiantes.

SAGON FLORES LAURA JACKELIN Péag. 10
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Formulacién del problema

¢, Qué influencia tienen las estrategias de Neuromarketing en el comportamiento de consumo
online de los jovenes universitarios de la Facultad de Comunicaciones de la UPN
Cajamarca?

Justificacion

Vivimos en un mundo expuesto a la publicidad, y ésta genera estimulos que
inconscientemente definen nuestra actitud de compra. Muchos de estos estimulos pasan
desapercibidos, y no se pueden identificar con técnicas tradicionales de marketing. Este
panorama ha traspasado la barrera de la realidad, para instalarse en una era digital donde
resulta casi imposible mantenernos aislados; desde los afios noventa, han aparecido
diversas redes sociales, blogs, sitios webs de video y fotos, etc. Por ser la mayoria de facil
acceso, su popularidad ha alcanzado niveles incalculables, convirtiéndolas en una
plataforma cotizada para la exposicién y venta de productos y servicios.

Las empresas se ven obligadas a entender al ser humano en su rol de consumidor,
identificar las necesidades y motivaciones que los llevan a elegir una u otra opcion. Teniendo
en cuenta que estamos inmersos en un mercado globalizado, donde casi todas las
empresas estan en la red, se presentan un sinfin de opciones de oferta y demanda para los
consumidores, quienes con sus decisiones de compra determinan las ventas y beneficios
de las empresas y, en consecuencia, la viabilidad de las mismas

Esta investigacion se enfoca en la poblacién joven, con proyeccion a futuro. Potenciales
consumidores virtuales, los jévenes tienen especial fascinacion por la tecnologia y las
compras online. Por lo que esta investigacién sera de importancia en la medida que nos va
a permitir conocer el perfil de los clientes, identificar sus habitos y experiencias, para luego
determinar la influencia que tiene el Neuromarketing en el comportamiento de consumo del
sector estudiado.

Los jovenes interactiian de modo especial con las redes sociales, las han adoptado como
parte de su estilo de vida, incorporandolas dentro de sus principales actividades del dia a
dia y dedicandoles gran parte de su tiempo libre. Son sencillas y faciles de manejar, en ello
radica su principal atractivo; a través de ellas se mantienen conectados entre amigos,
comparten informacién de forma dindmica y acceden a productos y servicios
personalizados.

Para conseguir fidelizar a los clientes hay que guiarlos y acompafarlos hasta que decidan
comprar en poco tiempo y vuelvan a hacerlo pronto, asi lo define el Neuromarketing. Las
sofisticadas técnicas que utiliza permiten conocer con mayor profundidad las verdaderas
necesidades de los consumidores, su eficacia comprobada en resultados mas exactos, se
trasmiten en la satisfaccion de los clientes.

Limitaciones
Dentro de las limitaciones en la investigacién, no se ha encontrado bibliografia detallada y
especializada sobre el tema de estudio.

Por lo que se recurrio a bibliografia virtual y material audiovisual para complementar el
estudio.

SAGON FLORES LAURA JACKELIN Pag. 11
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1.5. Objetivos
1.5.1. Objetivo general

e Determinar la influencia de las estrategias de Neuromarketing en el
comportamiento de consumo online de los jovenes universitarios de la facultad de
Comunicaciones UPN Cajamarca.

1.5.2. Objetivos especificos

1. Describir y explicar como el Neuromarketing influye en los procesos
cerebrales.

2. ldentificar que redes sociales usan con mayor frecuencia los jévenes
universitarios.

3. Identificar el comportamiento de consumo online de los jévenes
universitarios.

SAGON FLORES LAURA JACKELIN Pag. 12
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CAPITULO 2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

Sales Brain (2015), realiz6 un estudio para Facebook, que consistia en medir como
respondian una serie de personas a anuncios vistos en un teléfono inteligente frente
a una pantalla de television. A estos consumidores se les colocd sensores para
medir la transpiracion, la frecuencia cardiaca, el movimiento del ojo, y la actividad
cerebral. Al final, los resultados fueron que las personas sacan mas provecho de la
informacion en un teléfono mévil que un televisor, y otra conclusién muy importante
es que la television obliga al cerebro a trabajar mas para combatir las distracciones.

Las razones que explican los cientificos es que la cercania fisica a la pantalla del
movil hace que se desplace nuestra percepcion del tamafio del dispositivo, con lo
cual estamos mas atentos al contenido que observamos. Y curiosamente la red
social, cambio su logo, argumentando que su nuevo logo sera mas delgado y mas
facil de leer en los dispositivos moviles.

Media Vest (2007), utilizo técnicas de Neuromarketing para Google, en un estudio
biométrico que midiera la efectividad de las sobreimpresiones de anuncios en
videos de YouTube en comparacion con el mecanismo de colocar el anuncio antes
del video. Las sobreimpresiones fueron mucho mas efectivas como se puede
comprobar por la publicidad actual de YouTube.

Handsearch Investigacién de Mercado (2006) es la primera compafiia peruana
que ha realizado estudios de Neuromarketing. Su alianza con la Pontificia
Universidad Catolica del Pert (2011) le sirvié para ganar un concurso nacional y asi
obtener un financiamiento por parte del Estado Peruano para desarrollar proyectos
de tecnologia orientados a la investigacion de mercado.

Su Laboratorio de Neuro.Bio.Marketing cuenta con modelos de evaluacion
neurobiométrica para diagnosticar: publicidad televisiva, grafica y on-line; revistas y
catalogos; empaques, logotipos y productos, desarrollo de software y aplicativos.
Las fases de su estudio de Neurobiomarketing comprender: Eye Tracking
(seguimiento de los ojos hacia puntos fuertes en un aviso publicitario o sitio web),
Involucramiento Emocional (la emocién percibida al observar una pieza publicitaria),
Actividad Electrodérmica (Sudoracion de la mano), Electroencefalograma y
Reconocimiento Facial.

Con esta iniciativa, el estudio de Neuromarketing se ha hecho posible en nuestro
pais. Descubrir como el cerebro toma decisiones, las reacciones que el cuerpo
emite y todo lo relacionado a la experiencia del consumidor sobre una determinada
marca, estard al alcance. Por ejemplo, cadenas de supermercados estan ya

utilizando el Neuromarketing para decisiones tan basicas como donde se sittan las
cosas 0 como el olfato impulsa las compras. Por otro lado, muchas empresas que
tienen presencia en redes sociales, ya han implementado un puesto de Community
Manager, quien se encarga de construir, gestionar y administrar la comunidad online
de una marca.

SAGON FLORES LAURA JACKELIN Péag. 13
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2.2. Bases tebricas
Neuromarketing: Concepto, Metodologia y Aplicaciones

El Neuromarketing comenzé en los afios noventa conocida como la “década del cerebro”.
Se hicieron mas descubrimientos sobre los mecanismos cerebrales durante esta década
gue a lo largo de toda la historia de la humanidad. Y lo que se descubrié pone en entredicho
algunos de los paradigmas que habiamos considerado incuestionables, paradigmas en los
gue se han sustentado la ciencia, la educacién y la cultura, y en los que se han basado la
economia y el marketing. Me refiero sobre todo a los paradigmas vinculados con la
centralidad de la racionalidad y de la conciencia en los procesos mentales y en la toma de
decisiones. Y es que “a pesar de la creencia de los entrevistados de que tienen control sobre
sus sentimientos, pensamientos y emociones, éstos son dirigidos mucho mas por su
inconsciente que por su consciente” (Braidot, 2009).

El Neuromarketing estd compuesto por cinco areas especificas: Neurologia, Biologia,
Psicologia, Sociologia y Antropologia. Y trae consigo un conjunto de recursos basados en
el conocimiento de procesos cerebrales vinculados a la percepcion sensorial, el
procesamiento de informacién, la memoria, la emocion, la atencion, el aprendizaje, la
racionalidad y la toma de decisiones. Al aplicar nuevas metodologias de investigacion, junto
a los conocimientos que se estan generando en la neuropsicologia, las neurociencias y la
antropologia sensorial, el Neuromarketing facilita la comprension de las verdaderas
necesidades de los clientes y permite superar potenciales errores por desconocimiento de
Sus procesos internos y metaconscientes. Del mismo modo permitié confirmar un conjunto
de informacion inconclusa del marketing, como la publicidad emocional en la fidelizacién de
clientes o la falacia de atribuir al consumidor una conducta racional, por ejemplo. El
Neuromarketing trae consigo un conjunto de recursos de enorme valor para plantear
estrategias exitosas en disefio de productos, posicionamiento, precios, comunicaciones y
canales (Braidot, 2009).

La neurociencia propone la comprension de la motivacion proveniente del subconsciente,
motivacion que impulsa al individuo a actuar o no actuar, determinando una preferencia, una
compra 0 un comportamiento. A pesar de ser tan costosos, se sabe que los estudios de
Neuromarketing son una herramienta muy efectiva y se estan convirtiendo en una respuesta
vélida para muchas preguntas brindado descubrimientos reveladores.

En la actualidad se conoce que el 95% de nuestros pensamientos, emociones y aprendizaje
ocurren antes de que estemos conscientes de los mismos. El Neuromarketing permite
obtener una vision mas objetiva del proceso de informacion del individuo y del fenébmeno
emocional (Kolle, 2009). A fin de comprender la estructura y funcionamiento del cerebro
humano, y a su vez poder formular las preguntas o hipétesis correctas acerca de su campo
de aplicacién, comprendiendo asi todo lo referente a lo neuronal: localizacién, conectividad
y representacion.

Actualmente, visualizamos a un consumidor muy diferente del que nos venian dibujando los
modelos econdmicos anteriores. Las claves para entender a este nuevo consumidor son:

e El consumidor actia habitualmente de manera irracional.

e Para comprender lo que pasa en la mente de los consumidores, es necesario ir mas alla
de las declaraciones verbales. Las declaraciones verbales no son testimonios
completamente fiables porque pueden existir factores inconscientes para el sujeto.

o Existe todo un universo de decisiones inconscientes. Algunas decisiones las tomamos
en base a informacién que poseemos, pero de la que no somos conscientes: se producen
en un segundo plano de nuestra consciencia.
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A medida que este tema se ha tratado en libros de divulgacién, noticias o articulos, se ha
generado un enorme interés en torno al Neuromarketing, tanto por parte de los profesionales
de la comunicacion y el marketing como de los ciudadanos en general. Los primeros ven
una oportunidad sin precedentes para mejorar su arsenal persuasivo. Los segundos una
amenaza similar a la que desaté en los medios James Vicary cuando publico los resultados
de su famoso experimento de 1957 sobre publicidad subliminal.

Sin embargo, todo ese interés no ha propiciado una mejor comprension de estas técnicas
de investigacion sino bastante desconcierto y desinformacioén en torno a sus posibilidades y
aplicaciones reales. Hoy en dia, en nuestra sociedad, la presencia masiva de publicidad es
algo completamente normal. Las personas somos bombardeadas por publicidad de muchas
formas y en muchos momentos siendo ésta cada vez mas intrusiva y algunas veces poco
sutil. Aungue nos cueste aceptarlo, los seres humanos somos seres emocionales. Todas
nuestras decisiones estan basadas en nuestra percepcion emocional sobre nuestro entorno.
Entre ellas, las decisiones de consumo.

En el Neuromarketing se realiza una identificacién de los estimulos pero llegar a poder hacer
predicciones sobre el comportamiento de las personas es algo mas complejo. Ya que las
personas no tenemos un comportamiento determinado por los estimulos exteriores, pero
hay que reconocer que si estamos condicionados por las situaciones en las que vivimos.
Como venimos viendo de un tiempo hasta ahora, la publicidad esta tomando rumbo hacia
una publicidad mas experimental, contando historias que nos cautiven y llevandonos a
terrenos mas emocionales, terrenos mas irracionales los cuales, como vimos antes tienen
un peso mucho mayor en las decisiones de compra de las personas.

Llegar a la sensibilidad de los clientes a través del manejo de las emociones es la gran
apuesta de las marcas, por lo que cada vez se emplean mas las técnicas de las
neurociencias, gracias a sus buenos resultados y al potencial que tienen para entender qué
quiere realmente el consumidor. Las marcas pueden interpretar las reacciones que causan
Sus anuncios y, aunque los expertos suelen sefialar que no se trata realmente de manipular
lo que los consumidores quieren o no hacer, es importante atacar los deseos més profundos
de sus clientes para concretar una venta.

La complejidad del cerebro humano es infinita, por ello hay que explorarlo detenidamente
para conocer y analizar su funcionamiento ante estimulos continuos y variables, que se dan

en el comportamiento del consumidor y en su entorno. Con el fin de comprender como se
produce el proceso de consumo y qué grado de influencia tiene el Neuromarketing en este.
Y asi, poder planificar estrategias mas eficientes y adecuadas a los diferentes mercados y
consumidores.

La mejor fuente para predecir el futuro de un negocio es siempre el cliente y explica por qué
muchas empresas, como Disney, Coca cola, Apple y Nestlé, estan recurriendo a
metodologias neurocientificas de investigacion para analizar las categorias de
pensamientos y accién que subyacen en el comportamiento de los individuos que integran
su mercado objetivo (Kolle, 2009).
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Tabla 1. Investigaciones sobre temas de Neuromarketing

Braeutigam (2005); Fugate (2007); Lee,
Broderick, and Chamberlain (2007).
Knutson, Taylor, Kaufman, Peterson y
Glover (2005).

Reconocimiento del impacto emocional que
causan los estimulos visuales en la memoria.
Aplicacion de técnicas de resonancia magnética
funcional y la tecnologia para investigar acerca
de la toma de decisiones. Este estudio encontré
actividad neuronal asociada con el célculo del
valor esperado que afectaba tanto al sistema
neuronal afectivo como cognitivo.
Funcionamiento de los procesos afectivos y
cognitivos, que actlan en conjunto o por
separado, durante la toma de decisiones.
Influencia de la confianza en el comportamiento.

Camerer, Loewenstein y Prelec (2005).

loannides, Lui, Theofilou, Dammers,
Burne, Ambler y Rose (2000); Fehr,
Fischbacher y Kosfeld (2005); Kosfeld,
Heinrichs, Zak, Fischbacher y Fehr
(2005); zZak, Borja, Matsner y Kurzban
(2005).

Ambler, Braetigan, Stins, Rose vy
Swithenby (2004); Braeutigam, Stins,
Rose, Swithenby y Ambler (2001); Du
Plessis (2005); Plassmann, Ambler,
Braetigam y Kenning (2007).

Rossiter, Silberstein, Nield y Harris
(2001); Silberstein, Harris, Nield y
Pipingas (2000).

Berns, McClure, Pagnoni y Montague
(2001); Erk, Manfred, Wunderlich,
Galley Henrik (2002); Senior (2003).
Yoon, Gutchess, Feinberg y Polk
(2006).

Influencia de ciertos factores en la seleccion de
marca y valor de marca.

Estudio del lapso comprendido entre Ia
visualizacion de imagenes hasta formar parte de
la memoria.

Centros de recompense en el cerebro.

Diferencias entre la evaluacion de las

personalidades y productos.

Erk, Martin, y Walter (2005); Singer
(2004); Thompson (2005).

Herman (2005); Huang (1998); Lovel

Estudio de la sinergia entre neurociencia y
marketing, y el beneficio para los consumidores
y mercaddlogos.

Estudio critico del neuromarketing que propone

que la capacidad de los consumidores para
tomar decisiones de compra se vera
comprometida con su uso.

(2003); Thompson (2003).

Fuente: Elaboracién basada en Wilson, Gaines y Hill (2008).

Kevin Randall (2009) resume en uno de sus articulos para Fast Company las principales
empresas internacionales que estan apostando por usar técnicas de Neuromarketing.

1. Microsoft esta utilizando el EEG para comprender las interacciones de los usuarios
con los ordenadores, incluyendo sentimientos de sorpresa, satisfaccion y frustracion.

2. Frito-Lay ha estudiado los cerebros femeninos para intentar comprender como
resultar mas atractivo a las mujeres. Los resultados de los estudios mostraron que la
compafiia deberia ignorar discursos relacionados con la culpa o con la ausencia de
ella y utilizar asociaciones saludables.
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3. Daimler utilizé investigacién mediante fMRI para obtener informacién que pudiera
utilizarse en una campafia que utilizaba los faros de coches para sugerir caras
humanas, lo que al parecer activaba los centros de recompensa del cerebro.

4. The Weather Channel utiliz6 técnicas de EEG, seguimiento ocular y respuesta
galvanica de la piel para medir las reacciones de los espectadores a tres avances
publicitarios de una popular serie de television.

Durante afios, tanto grandes compafias como pequefios emprendedores independientes
se han visto obligados a depender de resultados de estudios ambiguos, presentados por
publicistas y mercaddlogos, quienes, a su vez, han confiado en métodos bastante antiguos
y tradicionales para crear campafias y anuncios efectivos. El uso de encuestas, grupos
focales, entrevistas cara a cara, entre otros, son métodos muy validos para otro tipo de
estudios, pero desafortunadamente presentan serias limitaciones en el campo publicitario.
Lo que si es claro, es que el andlisis del consumidor es un tema muy complejo y sabemos
gue las emociones son un detonador muy importante en el proceso de decisién.

De esta manera, no es confiable basarse en la respuesta directa de un consumidor
preguntandole, sobre como se siente ante una marca, el precio de un producto, o sobre una
pieza publicitaria en especifico. Como ya sabemos, existen muchos procesos internos en el
subconsciente, ademas de otras variables como la presién social, los incentivos y hasta el
tiempo que distorsionan el reporte sobre sus sentimientos (Morin, 2011).

Asi, millones de délares han sido invertidos en el desarrollo de productos, los cuales en su
mayoria no saldran al mercado. Incontables campafias publicitarias fracasan en el intento
por buscar la atencion del usuario y persuadirlo mediante comerciales y otros medios sin
lograr grabar la informacién deseada en la memoria. Bajo este desafiante escenario, la
neurociencia nos ofrece herramientas muy utiles que pueden ser eficazmente aplicadas.

El impactante desarrollo de las neurociencias se respalda en el avance de la tecnologia
incorporada en equipos e instrumentos que permiten observar las reacciones cerebrales en
el momento en que estas se producen.

Técnicas de Neuromarketing

Biofeedback

Mediante esta técnica se puede observar en el monitor de un computador la ausencia o
presencia de emociones, como asi también su intensidad, mientras un participante visualiza
un comercial o experimenta un producto. Por medio de electrodos, el biofeedback traduce
aquellas reacciones fisiolégicas generadas en el organismo como respuesta ante
determinados estimulos. Por otro lado, el uso de las gafas permite adquirir informacién sobre
la percepcion visual y grado de atencién que se le presta a cada aspecto. Es utilizado en la
bioevaluacion de productos, comerciales y marcas, complementando a las técnicas
tradicionales y proporcionando un mayor nivel de confiabilidad, ya que mide reacciones y
opiniones estudiando las respuestas fisiolégicas que sobrepasa el control voluntario de
dichos participantes (Braidot, 2014).

Eye Tracking

Es otro de los indicadores fisioldgicos utilizado para medir el estudio del Neuromarketing en
el movimiento de los glébulos oculares. El andlisis de este movimiento no es considerado
como técnica de las neurociencias, pero si es un tipo de medicion biométrica que ayuda a
comprender el inconsciente de los sujetos. Esta tecnologia utiliza camara de alta velocidad
para rastrear el movimiento de los globos oculares, la dilataciéon de la pupila, el parpadeo
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del sujeto, entre otros factores. La informacién obtenida de los sistemas de movimiento
ocular, sirve para crear mapas que sefialen los puntos calientes de la imagen, en otras
palabras, los lugares en los que la vista se detiene durante mas tiempo.

Por otro lado, indica las trayectorias que siguen y el orden en los que son examinados los
elementos. También datos como parpadeos, velocidad de movimiento y dilatacién de la
pupila son utilizados para inferir la implicacion emocional con la que son observados
(Monge, 2009).

Electroencefalografia (EEG)

La actividad coordinada de miles de neuronas produce diferencias potenciales en el cuero
cabelludo que pueden ser registradas utilizando electrodos en conjuncién con ampliadores
de sefial, es decir que, colocando diferentes electrodos por la cabeza de un sujeto podemos
identificar en qué lugar del cerebro se esta produciendo mayor actividad. La EEG es una
técnica no invasiva y silenciosa, sensible a la actividad neuronal. Su resolucién temporal
estid determinada por el hardware pero normalmente mide el voltaje entre 1 y 3
milisegundos, sin embargo la EEG tiene una resolucién espacial muy limitada y no ofrece
datos fiables de partes mas internas del cerebro. Las principales ventajas de la EEG es el
precio, ya que es una técnica moderadamente cara que puede ser utilizada con gran
facilidad. Por otra parte, la EEG ofrece libertad de movimiento al sujeto, ya que puede
moverse e interactuar (Monge, 2009).

Respuesta Galvanica de Piel

El miedo, los sentimientos sexuales o la ira generan cambios en la resistencia eléctrica de
la piel, estos cambios dependen de ciertos tipos de glandulas sudoriparas, las cuales son
abundantes en las manos y en los dedos. Esto se conoce como respuesta galvanica (GSR)
y es la base de la tecnologia poligrafo. La respuesta galvanica de la piel es una medida de
estimulacién, pero no ofrece direccion sobre las emociones, es decir si estas son negativas
0 positivas. Por esta razon, es utilizada para saber que existe una activacion emocional,
pero a la vez es necesario usar otras tecnologias para determinar el tipo de emocién que se
genera (Braidot, 2014).

Electromiografia

Es una técnica que consiste en la aplicacién de pequefios electrodos de bajo voltaje en
forma de agujas en el lugar muscular que se desea estudiar para medir la respuesta y la
conectividad entre los diferentes electrodos. Mide la actividad eléctrica generada por los
musculos, principalmente el mlsculo superciliar y el masculo cigomético o misculo de la
sonrisa. Se utiliza para registrar micro -expresiones faciales que estan conectadas
directamente con los estados emocionales. La electromiografia es un valioso indicador de
direccion positiva 0 negativa de la reaccion de estimulos, especialmente para estimulos
visuales, auditivos, olfativos y gustativos (Braidot, 2014).

Ritmo Cardiaco

La velocidad del latido del corazon puede ser un indicador de distintas reacciones
fisiologicas. El latido del corazén normalmente se mide en términos de tiempo entre latidos
y se ha descubierto que las deceleraciones en el corto plazo suelen estar relacionadas con
el incremento de la atencién, a la vez que las aceleraciones a mas largo plazo suelen
corresponderse con el arousal emocional negativo (respuesta defensiva). (Monge, 2009).
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Resonancia Magnética Funcional (fMRI)

Es una técnica que permite obtener imagenes del cerebro mientras éste realiza una tarea.
La tecnologia funciona midiendo, mediante magnetismo, cambios en los niveles de
oxigenacion de la sangre, que a su vez se relacionan con la actividad cerebral. La fMRI no
requiere inyeccion de sustancia alguna (no es invasiva) pero requiere que el sujeto se
coloque en una maquina en forma de tubo que puede generar ansiedad claustrofébica
segun el sujeto.

El uso de la fMRI es necesario para obtener informacion sobre la actividad de las partes
mas internas del cerebro, como por ejemplo el Nucleus Acumbens, que se ha vinculado a
la intencién de compra; la insula, que se relaciona con la intensidad que tiene el
gusto/disgusto por lo que se esta viendo; el Cortex Prefontal Ventromedial (VMPFC), que
parece estar implicado en procesos posteriores a las decisiones de marca; o el Cortex
Cingulado Anterior (ACC), que permite medir el grado de contradiccion percibida entre
estimulos. Existe abundante literatura cientifica que atestigua la importancia de estas y otras
regiones subcorticales para determinar la preferencia de los consumidores. Las maquinas
de fMRI cuestan aproximadamente 1 millon de délares y unos costes anuales de operacion
entre 100.000 y 300.000 ddlares, lo que las sitla fuera del alcance de la mayor parte de los
investigadores comerciales. (O’Doherty, 2011).

El Neuromarketing mide las ondas cerebrales con algunas de las técnicas y tecnologias
mencionadas anteriormente, donde se toman tres componentes:

1. Laatencién: esla mas facil de capturar en un anuncio, frecuentemente esta variable
es alta.

2. La memoria: es el componente mas dificil de capturar, si se logra quiere decir que
el anuncio es bueno.

3. La emocion: sube y baja constantemente, si la emocién es alta por mucho tiempo
es0 causaria agotamiento, lo que haria que la persona se canse de ver el anuncio

Ahora bien, esto no significa reducir el Neuromarketing a una mera metodologia para
indagar en profundidades que permitan saber qué es lo que el cliente realmente piensa, ya
gue sus innovaciones mas interesantes tienen que ver con las nuevas herramientas que
permiten disefiar productos, servicios y marcas buceando en esas profundidades.

Por otro lado, el Neuromarketing responde con un mayor grado de certeza a muchas de las
interrogantes que siempre nos hicimos, por ejemplo: ¢Qué estimulos debe contener un
comercial para lograr un mayor grado de impacto?, ¢ Cuales son los estimulos sensoriales
gue debe contener un producto para lograr la satisfaccion del cliente?, ¢ Cual es la mejor
estrategia con respecto al precio?, ¢Como se puede seducir a los clientes para que
permanezcan mas tiempo en un punto de venta, aumenten su volumen de compras y
regresen?.

Tal es el impacto de las neurociencias, que revelan un sinfin de oportunidades para mejorar
las técnicas de mercadeo y llegar a los consumidores de la mejor manera.

Entre los principales objetivos del Neuromarketing tenemos:

e Permite conocer y profundizar en el &mbito que estd més alla de la conciencia de los
individuos.

e Conocer como el sistema nervioso traduce la enorme cantidad de estimulos a los que
esta expuesto un individuo al lenguaje del cerebro.

e Predecir la conducta del consumidor tras el estudio de la mente, lo que permite
seleccionar el formato de medios, prototipos y el desarrollo de la comunicacién que la
gente recuerde mejor.
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e Desarrollar todos los aspectos del marketing: producto, precios, branding,
posicionamiento, targeting, planeamiento estratégico de canales, entre otros, con los
mensajes mas acorde a lo que el consumidor va a consumir.

e Mejorar las técnicas y recursos publicitarios, para asi ayudar a comprender la relacion
entre mente y la conducta del consumidor.

Tabla 2. Limitaciones y puntos a favor del Neuromarketing

Explicativa

Financiera

Tamarfio de muestra

Mala imagen

Legal

Etica

Metodolégica

La limitaciébn fundamental de las técnicas de
neurociencia es que es capaz de identificar lo
gue sucede en nuestro cerebro o activa en él
cuando estamos en ciertas situaciones (toma de
decisiones, proceso de toma de decisiones,
respuesta a resultados), pero no puede dar una
explicacion o razon de comportamiento de por
qué respondemos de la manera en que lo
hacemos.

Este tipo de trabajo es caro y por el momento,
se tiene que hacer con muestra mas pequefnas
gue pueden ser sub-muestra de una mayor.

Al ser costoso se tiene que hacer con muestra
mas pequefas que pueden ser sub-muestra de
una mayor a la que se le hayan aplicados las
técnicas tradicionales.

Alrededor del Neuromarketing se han tejido
teoria de que estas investigaciones podran ser
usadas para realizar publicidad subliminal o
para controlar la mente de los compradores y
gue estos pierdan la conciencia y su capacidad
de decision.

Requiere un cierto nimero de procedimientos ya
gue los sujetos se someten a técnicas de
imagen cerebral como el acuerdo de comité de
ética, el consentimiento racional de los sujetos,
asi como la asignacion de un médico como
supervisor para que se dé la conformidad al
estudio.

Respecto del Neuromarketing se ha hablado del
no respeto a la libertad del consumidor y la
pérdida de conciencia del consumidor de forma
involuntario, lo cual deriva en juicios éticos y
morales en contra del Neuromarketing.

Los protocolos de investigacion  en
Neuromarketing son largos vy dificiles de
elaborar. Lo que implica una falta de acuerdo
entre investigadores y ausencia de estandares.
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e La neurociencia permite conocer y profundizar en un ambito que esta mas alla de
la conciencia de los individuos, la conduccién subconsciente.

e Las neurociencias detectaron 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. Las
investigaciones y estudios al respecto han demostrado que las decisiones de los
consumidores se basan en sensaciones subjetivas, y estas sensaciones estan
vinculadas con estimulos sensoriales que se activan al momento del consumo.

e Conocer como el sistema nervioso traduce la enorme cantidad de estimulos a los
gue esta expuesto un individuo al lenguaje del cerebro.

e Con el Neuromarketing, disminuye el riesgo empresarial porque se hacen
productos que estan mas ligados con lo que quieren realmente las personas.

e Desarrollar todos los aspectos del marketing: segmentacién, posicionamiento
comunicaciones, producto, marca, precios, y canales; con mensajes mas acordes
a lo que la persona va a consumir. Ya no importa tanto qué haya para ofrecer,
sino el impacto emotivo que genera la forma en que se comunica la promocion.

e EI Neuromarketing permitiria mejorar las técnicas y recursos publicitarios y
ayudar a comprender la relacion entre la mente y la conducta del destinatario.

Fuente: Elaboracién basada en Braidot (2005).

El cerebro humano y sus multiples funcionalidades

El cerebro es quiza el 6rgano mas complejo de estudiar ya que este conlleva miles de
millones de conexiones mas complejas e inimaginables. A lo largo de la historia los
descubrimientos y el entendimiento de este érgano han sido los que mas tiempo han llevado,
y las revelaciones sobre el mismo han sido manejadas con precaucién por su poder
informativo. Dentro de cada cerebro se verifica un proceso dinamico de subsistemas
interconectados entre si que hacen millones de cosas a la vez. La actividad de estos
subsistemas esté controlada por corrientes eléctricas, agentes quimicos y oscilaciones que
la ciencia continla esforzandose por desvelar (Braidot,2009).

En una primera aproximacién al tema, podemos definir el cerebro como el érgano que
alberga las células que se activan durante los procesos mentales conscientes y no
conscientes. Cada una de las partes que lo componen tiene una funcién especifica, por
ejemplo, distinguir una marca de otra a partir de su logo, disfrutar del aroma cuando nos
encontramos en una tienda de perfumes, reconocer las diferencias que existen entre un
producto y otro, transformar los pensamientos en habla, aprender y almacenar
conocimientos y recuerdos en la memoria, entre muchas otras.

A través del cerebro, interactuamos con el mundo social y fisico que nos rodea. La realidad
penetra en el cerebro mediante simbolos materiales, como las ondas acusticas y luminosas,
gue a su vez se traducen en impulsos nerviosos que viajan por los circuitos neuronales.
De este modo, cada ser humano construye la realidad en funcién de lo que su cerebro
percibe e interioriza (Braidot, 2009).

Estas funciones, que son el resultado de la activacion y combinacion de mecanismos
complejos, pueden agruparse en tres grandes tipos cuyo estudio es de enorme interés para
el Neuromarketing:
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e Sensitivas: porque el cerebro recibe estimulos de todos los 6rganos sensoriales, los
compara, los procesa y los integra para formar nuestras percepciones.

e Motoras: porque el cerebro emite impulsos que controlan los movimientos voluntarios
e involuntarios de nuestros musculos.

e Integradoras: porque el cerebro genera actividades mentales como el conocimiento,
la memoria, las emociones y el lenguaje. Mas aln, para resolver ambigliedades y darle
sentido al mundo, también crea informacion a partir de datos incompletos.

Figura 1. Areas funcionales del cerebro

Areas funcionales del cerebro

Area motora
e Control de musculos veoluntarios

Lébulo parietal

e Sensaciones

e Lenguaje

® Percepcion

e Conciencia corporal
e Atencién

Area sensorial
e Sensaciones de la piel
(temperatura, presion, dolor)

Lébulo frontal
® \Vlovimiento
¢ Resolucion de problemas

¢ Concentracion, pensamiery
¢ Comportamiento,

Lébulo occipital
e \isién
® Percepcion

personalidad, humor Area de Wernicke
A Comprensién del
Area de Broca ® >
lenguaje
e Control del habla S
Lébulo temporal Cerebelo
e Audicién e Postura
e Lenguaje ¢ Balance
e Memoria e Coordinacién de
movimiento

Tronco del encéfalo
¢ Conciencia
® Respiracion
® Ritmo cardiaco

Fuente: YouBioit.com

La mente humana puede definirse como el emergente del conjunto de procesos conscientes
y no conscientes del cerebro que se producen por la interaccion y comunicacion entre
grupos y circuitos de neuronas que originan tanto nuestros pensamientos como nuestros
sentimientos. Si bien las discusiones sobre la relacion mente-cerebro son dinamicas, y se
abordan incluso en el campo de la religion y la filosofia, los especialistas en neurociencias
practicamente no discrepan en cuanto a que la mente tiene una base fisica y que esa base
es el cerebro. Como vemos, mente y cuerpo no constituyen, en si mismos, compartimentos
estancos. De hecho, ambos sistemas interactian con el entorno modificAndose
reciprocamente, en un proceso caracterizado por una interrelacion e interdependencia
permanentes (Constanzo, 2006).

Cuando hablamos del subconsciente nos referimos a la mente que se encuentra por debajo
del umbral de la consciencia. Es decir, todo aquello que no somos capaces de percibir de
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manera consciente. Ahora bien, con una comprension previa sobre los procesos que
ocurren dentro del cerebro, sabemos que el cerebro primitivo es la sede y el centro principal
del poderoso subconsciente. De igual manera el sistema limbico, o cerebro medio, forma
parte del cerebro que no se controla de forma consciente y se ve estimulado
emocionalmente. Asi, nos sera posible comprender los procesos de decision vinculados con
la compra que estan estrechamente ligados a la mente subconsciente (Alvarado, 2008).

Gracias a la neurociencia se ha descubierto que las marcas son capaces de apelar a las
emociones humanas, y de esta manera son capaces de influir en el subconsciente. Uno de
los expertos en este campo es el aleman Hans George Hausel, miembro del Consejo
Cientifico “NeuroPshcoEconomics” y profesor de Ciencias Aplicadas a la Administracion, en
la Universidad de Zurich, quien afirma que las decisiones de compra de los consumidores,
responden menos de lo que se esperaria a motivaciones como el precio o los argumentos
funcionales del producto, y son las emociones el factor decisivo de las decisiones.
Argumenta que estas se toman de forma inconsciente basadas en la emocion. Las
decisiones rapidas y emocionales ocurren con mucha mas frecuencia de lo que creemos.
Un 80 % de nuestras decisiones se deben a un estimulo emocional captado por el sistema
limbico (Alvarado, 2008).

Ahora el Neuromarketing juega un papel importante al tener conocimiento de la importancia
de las emociones para el consumidor, ya que, si el usuario se ve estimulado mediante
cédigos emocionales que le causan sentimientos positivos como amor, alegria, risa etc., el
resultado sera la compra. Asi el usuario relaciona estos sentimientos y los personaliza,
sintiendo que el producto o el servicio ofrecen valores y cuidados personalizados.

De la misma manera, se puede apelar al doble sentido, a la ira y la exageracion; lo esencial
es tener en cuenta que los estimulos emocionales atacan directamente al subconsciente y
su impacto es mucho mayor que un estimulo racional, el cual es analizado por el cerebro
cOrtex conscientemente.

Cada palabra tiene un camino mental y una imagen mental para esa palabra. El momento
gue una persona escucha algo por primera vez, esta informacion serd almacenada en el
subconsciente y cada vez que escuche nuevamente esa palabra el cerebro direccionara por
un camino especifico y utilizard una imagen reconocida. No es dificil entender esto si
tomamos como referencia un ejemplo de nuestra vida diaria. Los olores que percibimos, las
imagenes significativas, las texturas distintas, los diferentes sonidos, también llamados
cédigos sensoriales, ocurren en menos de un segundo, son almacenados dentro de nuestra
memoria sensorial, y luego se interrelacionan con un sentimiento emocional positivo o
negativo, que a su vez tiene relaciébn con un objeto, marca o persona, mientras que los
impulsos cognitivos, es decir aquellas conexiones neuronales que aparecen en el neo cortex
se hacen evidentes medio segundo después que los estimulos emocionales (Alvarado,
2008).

El descubrimiento del centro del placer en seres humanos ha sido de gran utilidad para la
comprension del desarrollo de adicciones a la nicotina y otros farmacos en diversos
pacientes. Sin embargo, para este estudio investigativo, el entendimiento sobre este tema
brinda una herramienta més para el andlisis del subconsciente. Por consiguiente, la
importancia de los mecanismos de placer que algunos investigadores denominan
reforzamiento, se debe a que estos son cruciales para la ejecucién de conductas de la vida
diaria, especialmente aquellas que estan dirigidas a nuestra supervivencia. La forma en la
gue nuestro organismo asegura que realicemos este comportamiento una y otra vez para
sobrevivir, es aumentar la concentracion de dopamina en el cerebro que genera placer
(Mora, 2010).
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El Neuromarketing plantea que el cerebro del ser humano se divide en tres partes, que
reaccionan de forma diferente ante los estimulos provenientes del entorno (Borysenko,
2008). La teoria de los tres cerebros, explica esta vision.

El cerebro nuevo

Este se encarga de recibir nueva informacion y puede que no se forme hasta los 24 afios
de edad. El nuevo cerebro es el responsable de hacer evidente las decisiones que se toman,
como por ejemplo escoger el vestido para la fiesta de graduacion. Este, ademas, comunica
nuestras decisiones justificAndolas de una manera racional; es decir, compro esta marca
porque me brinda la mejor eficacia y calidad. Adicionalmente, al ser el primero en recibir
informacion, este cerebro nuevo capta cosas primordiales y deja de lado mucha informacion.

El cerebro medio

Es el cerebro encargado de procesar emociones y obtener sentimientos. De esta manera
cuando un usuario se siente atraido hacia un comercial porque es gracioso o tierno, el
cerebro medio es el responsable de enviar esos estimulos haciendo que el sistema limbico
se active para poder almacenar mas informacién.

El cerebro viejo

Es el responsable de tomar decisiones, esta es la primera parte del cerebro en desarrollarse
y en su mayor parte es el encargado de enviar todas las conexiones necesarias para que el
cuerpo realice una accion y tome cualquier decision. El cerebro viejo fue formado hace
millones de afios, en la aparicion de los reptiles, de ahi nace su nombre cientifico de cerebro
reptiliano. Lo interesante de este cerebro es que su funcién se basa en la supervivencia
fisica del cuerpo; lo que significa que las letras y el lenguaje en general no lo impactan. Por
ejemplo, cuando un usuario ve una valla publicitaria que incluye demasiado texto, el cerebro
viejo (reptiliano) descarta esta informacién haciendo que la valla pierda su objetivo.

Bajo este mismo concepto de la trilogia cerebral, hace varios afios el Doctor Paul Maclean
un lider en la neurociencia desarroll6 la famosa teoria del “Cerebro Triuno” para lograr
comprender al cerebro en términos de su historia evolutiva. De acuerdo con esta teoria, tres
distintos tipos de cerebro emergen sucesivamente en el curso evolutivo y cohabitan en el
craneo. En otras palabras, estas tres partes del cerebro no operan individualmente; estas
establecen un sinnimero de neuro puentes y vias en donde se influencian mutuamente.

Esta interrelacion entre la memoria y la emocién a través de la accién es la principal
fundadora de la personalidad en cada individuo. Esta teoria es la guia para un mejor
entendimiento del instinto de supervivencia, como la reaccion de pelea o el vuelo de un ave
y su habilidad de reaccionar inmediatamente e instintivamente sin tener que necesariamente
analizar dicha situacion detenidamente, por lo que este actlla de manera resuelta y de cierta
manera sobrepasa al cerebro nuevo en esta rapidez de toma de decision (MacLean,1990).

El modelo del Cerebro Triuno concibe al ser humano como un ser constituido por mltiples
capacidades interconectadas y complementarias, de alli su caracter integral y holistico que
permite explicar el comportamiento del ser humano desde una perspectiva mas integrada,
donde el pensar, sentir y actuar se compenetran en un todo que influye en el desempefio
del individuo, tanto en lo personal, laboral, profesional y social. (P de Aparicio, 2009).

El Cerebro Triuno se compone de la siguiente manera:
El cerebro 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 las conductas instintivas y las
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emociones primarias, tales como el hambre, la respiracion, los deseos sexuales y la
temperatura corporal. El cerebro reptiliano basa sus reacciones en lo conocido y no es
proclive a ningan tipo de innovacion. Abarca un conjunto de reguladores preprogramados
gue determinan  comportamientos y reacciones.

Actlia como primer filtro de la informacion que percibimos del medio ambiente. Su funcién
es actuar y ante posibles amenazas solo tiene dos tipos de respuesta: ataque o huida. Es
el responsable de nuestra resistencia al cambio ya que evalla a lo conocido como seguro y
a lo desconocido como peligroso para la supervivencia (Muzio, 2013).

Sistema limbico

Se lo conoce como el sistema de las emociones. Entre las principales estructuras que lo
integran se ubican el hipocampo (que cumple una funcién muy importante en el aprendizaje
y la memoria) y la amigdala, que dispara el miedo ante ciertos estimulos y desempefia un
rol activo en nuestra vida emocional.

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 consciente.

Entre las funciones y las motivaciones del limbico estan el miedo, la rabia, el amor maternal,
las relaciones sociales, los celos, entre otras. Funciona como segundo filtro de la
informacioén que ingresa a nuestro cerebro evaluando los estimulos en dos grupos: dolor o
placer, el dolor lo considera malo para la supervivencia y el placer como bueno para la
misma (Muzio, 2013).

El cOrtex cerebral

Denominado también neocortex, es la sede del pensamiento y de las funciones cognitivas
mas elevadas, como el razonamiento abstracto y el lenguaje. Contiene los centros que
interpretan y comprenden lo que percibimos a través de los sentidos.

Siendo asi la parte consciente de la persona, tanto a nivel fisiol6gico como emocional.
Ocupa el 85% de la masa cerebral, no obstante, el cerebro reptiliano y el cerebro limbico, a
pesar de ocupar solo un 15% de nuestro cerebro tienen una influencia enorme en nuestra
actividad cerebral debido a que son los primeros en evaluar los estimulos percibidos
(Guerrero, 2015).

En definitiva, ambas teorias son explicaciones funcionales de la anatomia de nuestro
cerebro, ya sea evolutivamente o desde una perspectiva conjunta del Neuromarketing. Sin
embargo, ambas teorias cumplen la funcionalidad de explicar el proceso de la toma de
decisiones, reacciones y comportamientos del ser humano. De esta manera, es importante
comprender que cuando el cerebro viejo hace una decision, lo consulta con el Neo Cortex y
el cerebro medio. Esto conlleva a que se guien decisiones por el lado emocional que
después son justificadas por un lado racional (Borysenko, 2008).

El predominio de uno u otro nivel cerebral suele variar entre personas. Por ejemplo, si un
individuo basa gran parte de su vida en el razonamiento ldgico (actla bajo las directrices de
su hemisferio izquierdo), tendera a mantener distancia de sus emociones, ejerciendo un
excesivo control sobre el sistema limbico, que no le permitira desarrollar una vida afectiva
plena. En cambio, si el individuo es excepcionalmente emotivo, sus impulsos pueden ocupar
todo el espacio sin que la funcién evaluadora y analitica del cértex pueda intervenir.

El conocimiento sobre los tres niveles cerebrales se focaliza principalmente en las
necesidades humanas, a cuya satisfacciéon apunta el Neuromarketing, y en la posterior
conversion de éstas en deseos y demanda. Por ejemplo, la compra de productos y servicios
como seguros, alarmas y todos aquellos cuya demanda crece cuando existe una sensacion
de inseguridad, tiene su base en el cerebro reptiliano, que es instintivo.
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Del mismo modo, las necesidades relacionadas con emociones, como el amor, el
reconocimiento de los demas o la pertenencia a un grupo social determinado, tienen origen
en el sistema limbico. El c6rtex o cerebro pensante interviene cuando tendemos a analizar
la informacion en forma mas analitica, evaluando alternativas de manera consciente, por
ejemplo, cuando hacemos una lista comparada de precios y caracteristicas de un producto
gue estamos buscando.

Los millones de conexiones sinapticas que dan forma al cerebro, permiten una
comunicacién veloz y sumamente precisa entre las distintas zonas cerebrales, esto es
fundamental para comprender el sustrato neurobioldgico, donde se estable la relacion entre
las personas, los productos y las marcas.

Las conexiones neuronales se activaran y emitiran una respuesta, solo cuando los estimulos
sean suficientemente fuertes para desencadenarla, Este proceso de aceptacion o rechazo,
esta estrechamente relacionado con el aprendizaje del cliente y sus decisiones sobre
productos, servicios y marcas. Mediante una estrategia de comunicaciones bien disefiada,
las empresas pueden introducir nuevos conceptos, en los procesos mentales de su target
para lograr una determinada imagen de marca.

Los neurotransmisores también juegan un papel muy importante en el desarrollo de las
técnicas de Neuromarketing, estas sustancias quimicas transmiten informaciéon de una
neurona a otra a través de las sinapsis. En la actualidad se conocen aproximadamente cien
tipos diferentes de neurotransmisores, cada uno con una funcién especifica. Por ejemplo, la
acetilcolina favorece la capacidad de atender y memorizar, la dopamina regula niveles de
respuesta y es fundamental en la motivacion, las emociones y los sentimientos de placer, y
la serotonina regula el estado animico.

La relevancia del conocimiento de los neurotransmisores para el Neuromarketing es que
algunas de estas sustancias infunden placer, otras calma, energia o capacidad de atencion.
También estan relacionadas con el efecto placebo. En el exceso o la escasez de algunos
neurotransmisores se encuentra el origen de muchos estados de animo. Por ejemplo, un
individuo puede estar demasiado deprimido o demasiado euférico sin comprender por qué
se siente asi (Braidot, 2009).

Sistema nervioso: Pilar fundamental del Neuromarketing

Segun Constanzo (2006), el sistema nervioso es una compleja red que permite a un
organismo comunicarse con su ambiente. Esta red incluye componentes sensoriales que
detectan cambios en los estimulos ambientales y componentes motores. Los componentes
integrales del sistema nervioso reciben, almacenan y procesan informaciéon sensorial
(percepcién) y luego organizan la respuesta motora apropiada.

Al analizar su estructura, se observa que el sistema nervioso se compone de dos grandes
partes: el Sistema Nervioso Central (SNC) y el Sistema Nervioso Periférico (SNP). Al
respecto, Constanzo (2006) sefiala que el SNC esta formado por el cerebro y por la médula
espinal, mientras que el SNP incluye los receptores sensoriales, nervios sensoriales y
ganglios fuera del SNC.

El sistema nervioso también puede estructurarse en funcién de sus porciones sensoriales
y motoras. Las sensoriales permiten la entrada de informacion al interior del sistema
nervioso, la cual se presenta a los receptores sensoriales en forma de sucesos generados
en la periferia. Dichos sucesos pueden ser de caracter visual (presentados a los 0jos),
auditivo (a los oidos), tactil (a la superficie del organismo), entre otros (Guyton y Hall, 2007).
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La porcién motora traslada informacién hacia el exterior del sistema nervioso. Braidot (2005)
explica que el SNC es una estructura neuronal bilateral y casi simétrica dividida en siete
partes: la médula espinal, la médula pons, el cerebelo, el cerebro medio, el diencéfalo y los
hemisferios cerebrales cuyas funciones principales se visualizan en la tabla 3. En funcion
de lo anterior, y dada la importancia que tiene en el marketing el comportamiento de las
personas, asi como la forma en que perciben los estimulos externos y responden ante éstos,
resulta fundamental conocer en qué secciones de los hemisferios cerebrales se encuentran
las zonas de procesamiento sensorial.

Los hemisferios cerebrales poseen funciones especificas, pero se conectan a través del
cuerpo calloso, el cual es el medio de comunicacién entre ambos. El izquierdo se ocupa,
entre otras funciones, de la parte légica, la comunicacién y el procesamiento de informacion;
el derecho cubre las funciones emocionales, motrices y de percepcion sensorial (Braidot,
2005). El derecho capta globalmente mientras que el izquierdo detalla (tabla4).

A su vez, cada hemisferio cerebral se divide en cuatro I6bulos: occipital, temporal, parietal
y frontal, y en cada uno reposan funciones especificas. Por otro lado, las funciones mentales
tienen lugar gracias al papel primordial de las neuronas, pues son las que reciben los
estimulos y conducen el impulso nervioso a la parte del cerebro que corresponda. Con forma
similar a una estrella, representan una estructura con una prolongacion denominada axon,
gue a su vez cuenta con pequefias ramificaciones llamadas dendritas. La combinacién de
los axones y las dendritas forman la sustancia gris del cerebro. Las neuronas se comunican
entre si a través de un proceso denominado sinapsis, que se presenta cuando un estimulo
sensorial provoca en el cerebro una reaccién, por la cual una neurona sensorial se activa
eléctricamente y trasmite una informaciéon por un mensaje quimico a una neurona vecina,
gue a su vez se activa eléctricamente y se propaga.

El proceso de aprendizaje de un nuevo sonido, color, aroma, palabra o concepto modifica
las conexiones sindpticas de algunos circuitos determinados, permitiendo que las personas
puedan reconocer mas rapido algun aspecto de la realidad cuando ya lo han experimentado
(Braidot, 2005). Esto es un factor de gran relevancia en el campo del comportamiento del
consumidor y del posicionamiento de las diversas marcas o productos, pues al obtener
conocimiento sobre preferencias y conductas de compra se tiene una fuente de
diferenciacion y creacién de valor.
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Tabla 3. El Sistema Nervioso Central

Médula Espinal

Tallo Encefalico

Cerebelo

Talamo e Hipotalamo

Hemisferios Cerebrales

A través de los nervios sensoriales, conduce la
informacion desde la piel, articulaciones,
musculos y 6rganos viscerales de la periferia
por la via de la raiz dorsal y los ganglios de los
nervios craneales hasta la médula, y por medio
de los nervios motores lleva la informacion
desde la médula espinal hasta la periferia. A
través de las vias ascendentes dentro de la
médula, lleva informacion desde la periferia
hasta los niveles mas altos del SNC; las vias
descendentes cumplen la misma funcién de
forma inversa.

Se compone del bulbo raquideo, puente y
mesencéfalo. El bulbo raquideo contiene
centros autébnomos que regulan la respiracion y
la presioén arterial, asi como la deglucion, tos y
reflejos del vomito. El puente participa en la
regulacion de la respiracion y en el relevo de
informacion procedente de los hemisferios
cerebrales en direccibn al cerebelo. El
mesencéfalo participa en el control de los
movimientos oculares y contiene nudcleos de
relevo del sistema auditivo y visual.
Coordinacion del movimiento, planeacion vy
ejecucion de movimientos, conservacion de la
postura y coordinaciéon de los movimientos de
la cabeza y los ojos.

El tdlamo procesa casi toda la informacion
sensorial que va hacia la corteza cerebral y la
mayor parte de la informacién motora que viene
de la corteza cerebral hacia el tallo encefalico y
la médula espinal. El hipotalamo regula la
temperatura corporal, ingestion de alimentos y
el equilibrio hidrico. De igual forma controla la
secrecion de hormonas de la glandula hipofisis.
Estan constituidos por la corteza cerebral, la
sustancia blanca y tres nudcleos (ganglios
basales, hipocampo y amigdala). Las funciones
de los hemisferios son: percepcion,

funciones motoras elevadas, cognicion,
memoria y emocion. La corteza cerebral
contiene cuatro Iébulos (frontal, parietal,
temporal y occipital). Esta corteza recibe y
procesa informacion sensorial e integra
funciones motoras.

Los ganglios basales reciben estimulos de
todos los I6bulos de la corteza cerebral y
ayudan a la regulacion del movimiento. El
hipocampo participa en la memoria y la
amigdala se relaciona con las emociones.

Fuente: Elaboracién basada en Constanzo (2006).
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Figura 2. Estructura de una neurona
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Tabla 4. Hemisferios Cerebrales
* Calculos, comunicacion, * Emociones, pensamientos
planificacion * Creatividad
* Légica y analisis * Percepcion sensorial
* Descomposicién de sistemas * Motricidad
complejos * Distincion de imagenes

* Lenguaje
* Procesamiento de informacion

Fuente: Elaboracién basada en Braidot (2005).

SAGON FLORES LAURA JACKELIN Pag. 29



COMPORTAMIENTO DE CONSUMO ONLINE DE LOS JOVENES
UNIVERSIDAD UNIVERSITARIOS DE LA FACULTAD DE COMUNICACIONES UPN

J
5 ESTRATEGIAS DE NEUROMARKETING Y SU INFLUENCIA EN EL
N PRIVADA DEL NORTE CAJAMARCA

Figura 3. Lobulos de los hemisferios cerebrales
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Fuente: Elaboracion basada en Braidot (2005).

La percepcion sensorial es el fendbmeno que nos permite, a través de nuestros sentidos,
recibir, procesar y asignar significados a la informacion proveniente del medio ambiente en
el que vivimos. Las marcas deben apostar por llegar al mayor nimero de sentidos posible
para conseguir que el poder del recuerdo sea aln mayor.

El Neuromarketing olfativo modifica, por ejemplo, cémo se percibe una marca y hace que el
consumidor no se olvide de lo que ha sentido, es mucho mas intenso que el de los estimulos
visuales y es por eso que las marcas se han lanzado a una “guerra de olores”. Los olores
juegan un papel decisivo en la fijacion de recuerdos sobre la marca: tocan el mas primario
de nuestros sentidos, no son filtrados racionalmente y llegan de forma directa al sistema
limbico (emocional) del cerebro. Condicionan nuestro comportamiento sin darnos cuenta
(Braidot, 2014).

Son conocidas las experiencias de Burger King, con un ligero olor a parrilla que invita a
comer; las de tiendas como Natura e Yves Rocher, que sitlan sus articulos mas aromaticos
(velas, inciensos, jabones) cerca de la entrada; agencias de viaje que huelen a bronceador;
y establecimientos de diferentes sectores que, bien en sus fachadas o en el interior nos
provocan el sentirnos bien con agradables aromas a través de difusores de esencias (Zara
Home o Becara).
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Lo mismo sucede con la masica: no es s6lo un hilo musical para acompariar la compra, sino
un elemento que puede hacer que las personas compren mas, que sean mas rapidas o que
se entreguen a una visita relajada y completa de una tienda.

Curiosamente el Neuromarketing ha demostrado también, que el dolor vende mas que el
placer. Es que los consumidores se centran mas en no ser heridos que en la necesidad de
sentirse bien a la hora de tomar decisiones. La respuesta que los consumidores dan a lo
gue promete evitar el dolor es tres veces mas fuerte que aquello que asegura brindar placer
y felicidad.

El “prohibido tocar” es algo que queda bastante lejos de lo que pide el cliente de hoy. Lo
gue busca es tener relacién directa con el producto antes de la compra, comprobar los
beneficios y experimentar sus prestaciones. Asi lo entienden tiendas de moda, perfumerias
y librerias de reconocidas marcas que permiten que el cliente interactie y disfrute con sus
productos.

Lo que el cerebro recibe es un conjunto de sefiales eléctricas que se ocupa de traducir para
otorgar significado a la realidad que percibimos. En este proceso intervienen no solo los
organos sensoriales (como los ojos o el oido), sino también las cortezas sensoriales (como
la corteza visual y la corteza auditiva).

Sin embargo, los seres humanos tenemos, basicamente, dos formas de representar el
mundo a partir de nuestras percepciones:

e La que surge de la experiencia externa: lo que vemos, lo que oimos, lo que
degustamos, lo que tocamos y lo que olemos del mundo exterior.

e La que surge de representaciones internas: lo que vemos, lo que oimos, lo que
degustamos, lo que tocamos y lo que olemos por accion de informacién archivada
en nuestra memoria y de nuestras creencias, que actian como filtros perceptuales.

Como los cinco sentidos actian como una especie de interfase entre las personas y el
entorno, del que forman parte las acciones de las empresas, la percepcion sensorial es uno
de los fenbmenos mas apasionantes en el campo del Neuromarketing, ya que determina no
solo el posicionamiento de los productos, servicios y marcas, sino también el
comportamiento y el aprendizaje del consumidor. Es claro que el ser humano construye la
imagen de una marca a partir de los procesos que se llevan a cabo en el cerebro. Por ello,
el posicionamiento que tiene una empresa en la mente del cliente se basa en sus
mecanismos de percepcion sensorial.

Algunos estimulos sensoriales provocan la segregacién de dopamina, generando estados
de satisfaccion en quien los percibe. En un contexto de Neuromarketing, la liberacion de
dopamina puede desencadenar la compra por impulso debido a la dominancia de
determinadas emociones o estados de placer. Entre 70 y 80% de las decisiones se toman
de forma inconsciente, basados en la emocion.

Si bien lo que cada producto representa en la mente de las personas es el resultado de un
proceso individual, de hecho, no todos tienen la misma imagen sobre un Ferrari o un Audi,
existen similitudes que son compartidas por grupos con caracteristicas homogéneas.
Indagar cuales son esas similitudes e interpretarlas es de gran importancia en
Neuromarketing, ya que proporcionan una base para segmentar el mercado mucho mas
eficaz que los criterios convencionales, como los datos demograficos, geogréaficos o
psicograficos (Braidot, 2014).

Esta construccion depende tanto de los fendmenos externos (como las caracteristicas
fisicas del producto, su precio, la publicidad) como de las experiencias de quien percibe (su
historia, su personalidad, sus valores, su estilo de vida, etc.). En este marco, uno de los

SAGON FLORES LAURA JACKELIN Péag. 31



COMPORTAMIENTO DE CONSUMO ONLINE DE LOS JOVENES
UNIVERSIDAD UNIVERSITARIOS DE LA FACULTAD DE COMUNICACIONES UPN

J
5 ESTRATEGIAS DE NEUROMARKETING Y SU INFLUENCIA EN EL
N PRIVADA DEL NORTE CAJAMARCA

grandes desafios para el Neuromarketing es el hecho de que la percepcion sensorial abarca
un conjunto de fendbmenos que se desencadenan sin que un individuo los registre, esto es,
por debajo de su umbral de conciencia.

En el ambito del Neuromarketing, la motivacién puede conceptualizarse como una fuerza
que actla en el cerebro de un cliente y lo impulsa hacia una conducta determinada. Esa
fuerza es generada por un estado de tensién que tiene su origen en una percepcion de
carencia, es decir, en una necesidad insatisfecha relacionada con un producto o servicio.
(Braidot, 2014).

Afios atras se definia que “un producto es lo que el cliente percibe que es”. Hoy en dia los
expertos en Neuromarketing afirman que “un producto es una construccion cerebral”. Una
vez captado por los sentidos, un producto es evaluado en la corteza cerebral mediante la
apreciacion de la intensidad de las sensaciones que se experimentan durante la interaccion.
Asi, nos gustard o disgustara segun la apreciacion que nuestro cerebro haga de las
sensaciones que nos provoca, es decir, por su cualidad (modalidad sensorial involucrada)
e intensidad (energia del estimulo percibida).

En todos los casos, e independientemente de las particularidades de cada estrategia, o que
se busca es seducir al cliente mediante experiencias neurosensoriales que agreguen valor
no solo al producto, sino también a todos los servicios que éste tiene asociados. El
posicionamiento de productos, servicios y marcas comienza a gestarse a través de los
sistemas de percepcion y se va esculpiendo mediante un proceso de construccion cerebral
bidireccional, en el que intervienen tanto los estimulos que envian las empresas como los
sistemas perceptuales y las experiencias del cliente (Martin, 2007).

Como las investigaciones de Joseph LeDoux (1999) pusieron en evidencia que la toma de
decisiones esta fuertemente influida por el sistema emocional, nos queda més claro aun por
gué las estrategias de marketing méas exitosas son las que implementan las empresas que,
al focalizar en los sentimientos y el hedonismo, logran desencadenar la compra por impulso
(en el corto plazo) y la fidelidad a la marca (en el largo plazo).

Otro de los grandes hallazgos de LeDoux es que, aunque el cerebro humano tiene
estructuras separadas para procesar lo emocional y lo racional, ambos sistemas se
comunican y afectan a la conducta en forma conjunta. Por ese motivo, es muy probable que
un cliente regrese a su casa con el vino que le recomendé su amigo, aungue haya razonado
gue es muy caro.

Las empresas deben aprender que cuando sus metodologias de trabajo ya no son tan
buenas como para responder con éxito a los desafios que les presenta el entorno, deben
reestructurar sus estrategias y empezar un nuevo juego. Por lo tanto, deben aprender como
el cerebro incorpora, procesa, interpreta y almacena la informaciéon y proporciona un
conjunto de recursos de enorme potencial ante los cuales no pueden ni deben ser
indiferentes. Finalmente, sabemos que el objetivo principal de las marcas es lograr un
posicionamiento emocional y motivacional adecuado ya que solo asi, el cerebro del
consumidor puede relajarse y confiarse en que su decision de compra es la adecuada.
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Tabla 5. Técnicas mas usadas en el entendimiento del consumidor

Técnica
Caracteristica

Alcance

Tipo de andlisis

Fundamentacion
Ventajas

Desventajas

Cualitativa

Comprensién de la
conducta del
consumidor.

Mas el consciente
que el inconsciente
del individuo.

Explicativo.

Psicologia.

Facil diagnostico,
mucha informacion,

profundidad.
Dinamica grupal.
Participantes entre
si. Calidad del
moderador.

Cuantitativa

Las conclusiones se
pueden extrapolar
dela

muestra a su marco
0 universo de
estudio.

Consciente del
Individuo.

Descriptivo y
analitico.

Matematicas.

Gran cobertura de
la poblacion por
estudiar. Riqueza y
amplitud en la
explotacion de
datos.

Carencia de marcos
muestrales.

Dificil control del
trabajo de campo.
Confiar en las
respuestas dadas
por el individuo.

Fuente: Elaboracion basada en Braidot (2014).

Cualitativa

Comprensién de la
reaccion neuronal a
los estimulos de
marketing.

Inconsciente del
individuo.

Comparativo: zonas
de activaciéon
cerebral vs.
respuesta verbal.
Neurociencia.

Rigor cientifico,
profundidad.

Recoleccion y
disposicion de los
individuos.

Requiere personal
altamente calificado y
especializado en el
tema. Acceso a la
tecnologia

de captura.

Las emociones son mecanismos transitorios dedicados a provocar respuestas urgentes en
el organismo, conocidas como sentimientos (peligro, alegria, tristeza); aportando una
interpretacion de la situacion experimentada, lo que en consecuencia condiciona la actitud
del individuo en el futuro. En este sentido, los sentimientos son estados mas prolongados
gue nacen pues de la interpretacion personal que se le da a una situacién actual con el
pasado, con el entorno y con las expectativas del futuro.

Asi, solo las emociones disparan las decisiones, sefialan Renvoisé y Morin (2006), por lo
que la forma mas rapida de influenciar al consumidor es a través del corazén y no de la
cabeza. Ambos autores expresan que cada vez que el ser humano experimenta una fuerte
emocion, su cerebro crea un coctel de hormonas que actian como memorizador y activa
una decisién. En pocas palabras, sin emocion no hay decision. En consecuencia, cuanto
mas fuerte sean los sentimientos generados, se recordaran de forma mas viva y por mas
tiempo.
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Las experiencias emocionales son situaciones existentes en la relacién con el cliente, en las
gue se agrega valor emocional. Estas relaciones se presentan desde que el cliente visualiza
el producto por primera vez, cuando lo compra, utiliza, hasta que repite la compra. El éxito
de muchos productos, recae en la valoracion del producto por su conexiéon emocional con
el empaque o el significado de la marca. Cuando el producto se muestra atractivo este
desencadena un sentimiento positivo de aceptacion y atraccion. Genera que el cliente se
sienta bien y hace que sea mas facil que este pueda interactuar con el mismo (Martin, 2007).

Esta respuesta del usuario hace que sea capaz de pensar de manera mas creativa y logre
comprender todos los aspectos funcionales del producto de manera mas facil. Se ha
comprobado que cuando una persona se ve expuesta hacia un objeto deseable, las areas
cerebrales que corresponden al pensamiento autorreferencial, sentido de identidad e
imagenes sociales, se activan cuando la persona ve un objeto que le gusta. De alguna
manera, el sujeto se siente identificado y personaliza a ese objeto de agrado. Aquella
identificacion proviene de un fondo subconsciente que la persona lleva consigo.

Un aspecto interesante que se contrapone a un codigo emocional positivo es el miedo, y
este es también un motor de compra con un fuerte impulso. El sentimiento de rechazo vy el
miedo a no ser aceptado por otros activa al sistema reptiliano y hace reaccionar a la persona
de manera defensiva y la proteccion ante este estimulo genera la respuesta de compra.

Hans Hausel expone una teoria explicativa del uso de las marcas en el cerebro en donde
las marcas conocidas son definidas como marcas de alta afinidad donde se observa que el
sistema analitico del hemisferio derecho baja su nivel de actividad y deja al inconsciente
actuar automaticamente sin tener que analizar beneficios de la marca y comprometerse a
una atencion mas deliberada.

Como es de esperarse, la zona limbica que se encarga de las emociones entra en actividad
y los sentimientos que esa persona haya tenido con la marca en experiencias pasadas seran
el factor de aceptacion o rechazo. Por otro lado, las marcas desconocidas por el consumidor
estan definidas como aquellas de baja afinidad lo que implica que el cerebro debe
analizarlas; mediante un proceso cognitivo genera un desgaste para el cerebro.

De esta manera, las marcas que estan almacenadas en la memoria del consumidor activan
estructuras motivacionales trascendentales en el cerebro. Estas se dirigen a un sistema de
dominacién, estimulaciéon y equilibrio simultdaneamente, los cuales promueven a tomar
liderazgo, y a descubrir nuevas cosas, ademas incentivan a que el individuo se incline por
la seguridad y confianza.

Esto es lo que Hausel llama el mapa emocional del consumidor, lo que significa que el
usuario al momento de realizar la compra y enfrentarse hacia marcas distintas, son estas
mismas las encargadas de comunicar no solamente los cédigos y sefiales adecuados para
la recepcion emocional del cerebro, que se analizaron anteriormente, sino que también
acttan sobre los tres procesos cerebrales que se efectdan cuando este érgano asimila.
Como ejemplo podemos tomar el caso de un comercial publicitario en donde se efectia
primero un proceso de atencion, seguido por un proceso de evaluacion emocional y finaliza
con el almacenamiento de la informacion.

Sigmund Freud, fundador del psicoandlisis, fue el que mayor polémica causé en su época y
el primero en presentar un mundo subconsciente de la mente humana. Asi para 1886 Freud
propuso su teoria de represion, que se basaba en el subconsciente de las personas y que
argumentaba que muchos de los verdaderos deseos de la gente provenian de otra parte del
cerebro que no era del lado racional y consciente y que eran reprimidos en algun lugar del
cerebro.
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Asi Freud hablaba de un subconsciente y un pre-consciente. Ademas de la polémica que
este gran psicoanalista caus6 en su época, Freud proponia que era posible plasmar una
idea dentro de la mente de la persona sin que esta estuviera consciente de ello (Cherry,
2013).

Por otro lado, Jirgen Klaric, gurt del Neuromarketing y Consejero Delegado de la firma
Mindcode International, quien se dedica a descifrar el subconsciente del consumidor, afirmo
en un Seminario de Neuromarketing que “la gente no sabe qué quiere comprar”. Destacé
gue uno de los principales errores que se pueden cometer en marketing es no entender
como funciona la mente humana.

En la actualidad grandes y pequefias empresas se enfrentan a grandes retos para atraer la
atencién del usuario y dejar grabados mensajes de impacto y larga duracién. En definitiva,
tanto mercaddlogos como publicistas al no direccionar adecuadamente sus avisos y
estrategias estan alejando al cliente en vez de acercarlo.

En una de sus conferencias, nos muestra a detalle “Los 11 mejores insights del cerebro”,
los cudles ha ido identificando en las investigaciones que ha realizado.

1. El poder de los ojos. Aqui entra a tallar el dicho “la primera impresion es la que
cuenta”. Todo entra por los 0jos, en base a esto se deben elegir muy bien las
imagenes y los mensajes que utilizamos para disefiar una campafia publicitaria. Un
buen ejemplo para este insight es la publicidad que utiliza nifios como imagen
principal, los nifios son adorables y queridos por toda la familia. Un aviso publicitario
con un nifio tendra un efecto emocional positivo en la audiencia.

2. Enlasencillez estéa el gusto. Las formas béasicas conectan mejor con el cerebro, el
exceso de elementos genera frustracion y confusion. Algunos ejemplos: la pelota,
gue es uno de los productos més vendidos, el logo de Iphone, etc.

3. Daifio reversible. El cerebro disfruta el peligro, siempre y cuando no estés expuesto
a morir de manera inmediata. La conexién cerebral que se genera con una sustancia
o un producto que sabemos que nos hara dafo a largo plazo, desencadena una
sensacién muy placentera.

4. Completar laimagen. Al cerebro le gusta completar imagenes, es un desafio sencillo
y a la vez requiere mayor esfuerzo. Esta actividad inconsciente genera un vinculo
emocional con el producto publicitado.

5. Formas naturales y orgénicas. Desde la existencia del ser humano el cerebro esta
programado y codificado a interactuar con flora y fauna. Entre més orgénico sea lo
gue el cerebro ve, mejor seréa la conexion.

6. Busca y disfruta lo tangible. Siempre es mas dificil vender servicios que productos.
El cerebro conecta con lo tangible, los sentidos desencadenan una serie de
emociones con este contacto. Es por este motivo que muchos intangibles utilizan
tangibles para vender sus productos. Un ejemplo es viajar en avion, autobus, etc.
Las empresas emiten un boleto, que es el medio tangible para que el cerebro sienta
gue esta comprando algo.

7. Dispersién de elementos. Jurgen Klaric, comenta que el 99% de las campafas a
nivel mundial son unisex, lo cual quiere decir que no conectan con ninguno de los
dos. Esto se debe a la gran diferencia que existe entre hombres y mujeres, para
hacernos una idea, aqui algunas diferencias:
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10.

11.

Hombre:

e Se satura con elementos (visién de tunel)
e Habla un promedio de 4,000 palabras por dia
e Conecta con funciones y herramientas

e Conecta con exceso de elementos (vision panoramica)
e Habla un promedio de 14,000 palabras por dia.
e Compra por la nariz.

El cerebro registra todo y lo lleva a un simbolismo metaférico. Existen 3 cddigos:
Biolégico, Cultural y Social. El Gnico que rige igual a todo ser humano es el biolédgico,
los otros son totalmente distintos y dependen de la ciudad en la que habitan. En
cada generacion podemos encontrar simbologia y metéforas distintas.

Se abre alo nuevo. El cerebro disfruta con las cosas nuevas, como no las relaciona
con ninguna experiencia, quiere saber mas de ello. Lo que mas llama la atencién es
lo no convencional, por eso las camparfas BTL tienen tanto éxito hoy en dia.

El cerebro agradece el buen humor. “Se ha podido comprobar que cuando el
cerebro se relaja, disminuye el estrés y el sistema limbico emocional se vuelve
receptivo y conecta con el mensaje” afirma Jirgen Klaric.

El papel emociona mas que lo digital. Mucho se habl6 que lo digital iba acabar con
la industria editorial, sin embargo, existen estudios que demuestran que, al leer un
libro, pasar de hoja a hoja y percibir el olor del mismo el cerebro capta 30% mas
de informacion que de hacerlo en formato digital.

Estos insights seran muy utiles al momento de crear campafas, o lanzar nuevos productos
al mercado. Sin duda alguna, las técnicas del Neuromarketing resultan muy provechosas
para que las empresas innoven y se acerquen mas a sus clientes. Jirgen Klaric, expone
cémo la parte cientifica juega un papel muy importante para realizar procesos exitosos de
innovacion en la comunicacion, este afirma lo siguiente: “En los 80 hablabamos un idioma
funcional y servia, en el 2000 hablamos de emociones y también servia. Hoy si no trabajas
con mensajes subconscientes, instintos simbdlicos, es muy dificil lograr la atencion del
consumidor” (Klaric, 2012).
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Figura 4. Circuitos cerebrales de las emociones

AMIGDALA MIEDO
INSULA ASCO
CORTEZA ORBITOFRONTAL IRA
GANGLIOS BASALES SATISFACCION
CORTEZA CINGULADA TRISTEZA

Fuente: Dierssen 2007

Neurofocus, la compafiia de Neuromarketing del Grupo Nielsen, concede un especial
interés a las investigaciones realizadas en el punto de venta. En este sentido, enumera
siete componentes en lo que denomina “Estructura de la experiencia del comprador”:

1.

Informacién. Aquella que el comprador tiene de la tienda en cuanto al conjunto de
sus productos y servicios.

Comunidad. La experiencia del comprador como la posibilidad de pertenecer y
reconocerse en un grupo social concreto.

Interaccidn. La capacidad de interactuar con las marcas, los productos y los servicios
del establecimiento.

Autovaloracién. La confirmacién de una mayor autoestima y valoracion personal a
través de la experiencia de compra.

Diversion. Se quiere que la vivencia del momento de compra tenga un significado
gratificante y placentero.

Simplicidad. Es necesario que todos los aspectos de la experiencia de compra se
vean de manera sencilla.

Educacién. La conciencia de sus conocimientos como comprador y de su papel
dentro de una comunidad cultural.

El punto de venta interactlia con nosotros como si fuera un producto mas. Y estaremos mas
predispuestos a volver si el conjunto de nuestras experiencias de compra resulta gratificante
y si en cada visita se fortalecen las conexiones neuronales que habilitan en nuestro cerebro
un surco que responderd automaticamente a nuestra siguiente intencién de visitar un
establecimiento. Este es el camino de la fidelizacién hacia una tienda determinada.

El Neuromarketing permite realizar mediciones muy precisas de la involucracion y sentimientos
gue se desprenden del recorrido de un cliente por la sala de ventas, observando sus
reacciones a través de los cambios que se producen en algunas areas cerebrales. Segundo a
segundo podemos conocer la sintesis de cuatro variables:

La atencion

El compromiso emocional

La retencién de la memoria

El movimiento de los ojos (eye tracking)
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Tabla 6. Recomendaciones practicas para Merchandising aplicando
Neuromarketing

v'  El conjunto del envase debe llevar al disfrute sensorial del producto y generar
impulsos positivos para su eleccion.

v' La percepcion de los olores se procesa antes que la de las formas. Atencién a los
disefios complicados: demasiados elementos pueden distraer.

v' El cerebro memoriza mejor las caras que los logotipos, mas aun si son rostros de
famosos.

v'  Lavista es el sentido mas utilizado cuando vamos de compras, sobre todo porque
integra las sensaciones percibidas a través de los otros sentidos.

v' Las palabras OFERTA, NUEVO, etc., aumentan la actividad del “sistema de
recompensa” en el cerebro.

v' Los olores juegan un papel decisivo en la fijacion de recuerdos sobre la marca, y
el cerebro los procesa con una rapidez excepcional, condicionando el
comportamiento sin darnos cuenta.

v'  Es preferible no situar nuestro producto al lado de malos olores: pescado, lejia,
humedad, etc.

v Una musica adecuada activa regiones cerebrales implicadas en respuestas
emocionales positivas.

v' El ruido excesivo, la falta de iluminacién, las maniobras de reposicién, los
estorbos en los pasillos, etc., no son positivos para la experiencia de compra.

v/ Cada vez es mas importante la informacién obtenida a través de internet en la
creaciéon de expectativas de visita a la tienda. Hay que tener una estrategia de
integracion con el resto de medios de comunicacion.

Fuente: Elaboracién basada en Braidot (2009).

Casos experimentales de Neuromarketing

1. Frito-Lay

PepsiCo es una empresa lider global en el &rea de alimentos y bebidas. Esta cuenta con una
de las mayores participaciones de mercado gracias a su portafolio de 22 marcas de 35
productos exitosos que generan billones de dolares anuales. Frito-Lay, es una de las marcas
gue se encuentra debajo de este paraguas de productos.

Como es de esperase, la competitividad de este segmento de mercado es alta y demandante,
por lo que los ejecutivos de esta renombrada organizacion se vieron expuestos a un problema
de empaque y comunicacion del producto. Esto les llevé a recurrir al Neuromarketing con el
fin de probar la efectividad de los comerciales que serian proximamente lanzados al aire,
teniendo como objetivo un mayor alcance en la valoracion de la marca.

Adicionalmente quisieron poner a prueba los empaques que ya tenian establecidos para ver
si estos eran atractivos para el cliente o de qué manera podrian mejorarlos dentro del territorio
estadounidense y sus alrededores. En primera estancia, descubrieron mediante el uso de
E.G.G y fMRI que las bolsas de color beige y de textura mate, que caracterizan a las papas
fritas como saludables, debido a sus ingredientes mas organicos, no desatan ningun tipo de
actividad en el I6bulo anterior del cortex, el cual es asociado con los sentimientos de culpa.
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Lo que deriva como resultado de este estudio es que los ejecutivos de Frito-Lay optaran por
tomar el riesgo de traicionar a las tendencias del mercado hacia lo saludable y confiar en la
validez de los estudios realizados. Para finales de Febrero del 2005 Frito-Lay decidié cambiar
las bolsas de todos los productos de la marca por empaques brillantes. Hoy en dia cada linea
de productos supera el billén en ventas anuales.

Con este antecedente, para el afio 2008 la compafiia Frito-Lay contraté nuevamente a la
reconocida empresa especializada en Neuromarketing llamada NeuroFocus para que se
encargue esta vez de la rama de productos Cheetos. De igual manera se escogieron sujetos
para el estudio y se sometieron a scanner cerebrales, en donde a los usuarios solamente se
los sometia a la prueba del producto.

Asi se encontrd que el cerebro de los participantes respondia en un alto nivel al estimulo de
ver sus dedos cubiertos de este queso anaranjado propio de la cobertura del producto. Es
decir, los resultados de este estudio, indican que el usuario disfruta de un placer secreto al
ensuciarse los dedos, que le trae una sensacién de desorden que resulta positiva para la
marca y el consumidor la percibe como “pegajosa” (Penenberg, 2011).

Siendo este el caso, Frito-Lay dirigio esta informacion para realizar una campafa para
Cheetos en la cual se resalta dicha cualidad, y fue titulado “El anaranjado subterraneo”. Se
presentaron comerciales televisivos de 30 segundos en donde la mascota de Cheetos
alentaba al consumidor a cometer actos subversivos con Cheetos. Los resultados fueron los
esperados Yy los esfuerzos del equipo de NeuroFocus fueron acreditados al premio Grand
Ogilvy en el 2009, otorgados por la Fundacion de Investigaciéon de Anuncios Publicitarios, por
demostrar exitosamente el uso de esta informacion para crear anuncios que satisfacen y
alcanzan las expectativas de la empresa.

2. Las advertencias en las cajetillas de cigarrillos
Caso extraido del libro Compradiccién de Martin Lindstrom (2008)

Para este estudio reunieron a varios fumadores en el Centro para la Ciencia de las Imagenes
Cerebrales en Londres. Algunos se describian a si mismos como fumadores sociales, es
decir, un cigarrillo en la mafiana, otro en la tarde y quiza media docena mas en caso de salir
a una fiesta. Otros confesaban ser adictos a dos cajetillas diarias desde hacia tiempo.

Todos ellos eran fieles a una sola marca: Marlboro o Camel. Las reglas del estudio consistian
en no fumar durante cuatro horas, de manera que estaban concentrados en acumular tanta
nicotina en su organismo a como diera lugar. Al comenzar el experimento, los cientificos
tenian que tomar asiento detras de una gran ventana de vidrio en una cabina, observando a
una sala dominada por una maquina de resonancia magnética funcional (fMRI).

Esta resonancia mide la cantidad de sangre oxigenada que se presenta en todos los puntos
del cerebro, permitiendo estudiar areas muy puntuales. Asi, durante la resonancia magnética
funcional, cuando una porcion del cerebro se activa, la zona se enciende como una llama roja.
Al registrar los patrones los neurocientificos pueden determinar cudles arterias especificas
del cerebro funcionan para determinado momento.

Este estudio nacid, a raiz de que se evidencio desde hace un tiempo, que las advertencias
de las cajetillas de los cigarrillos tenian un efecto minimo sobre los fumadores. “El cigarrillo
produce cancer pulmonar. El cigarrillo produce enfisema. Fumar en estado de embarazo
puede causar defectos congénitos. Frases perfectamente claras dificiles de rebatir”.

Se pensaria que estas imagenes explicitas detendrian en seco a la mayoria de fumadores,
pero no fue asi. La cifra de fumadores aumentd considerablemente. Cada dia se venden
aproximadamente 15,000 millones de cigarrillos, eso quiere decir que 10 millones cada
minuto. Por cuenta del cigarrillo han muerto mas britanicos de los que murieron durante la
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Segunda Guerra Mundial. De acuerdo con la Asociaciébn Americana de Neumologia, las
enfermedades relacionadas con el tabaquismo afectan la vida de cerca de 438,000 personas
al afio en los Estados Unidos. En China se consume mas cigarrillos que los Estados Unidos,
Rusia, Japo6n e Indonesia juntos.

“No tiene sentido. ¢ Acaso los fumadores son selectivamente ciegos a las advertencias de las
cajetillas?, ¢ Acaso piensan que son la excepcién, independientemente de si son hombres o
mujeres?, ¢ Acaso estan en el mundo para representar el papel de héroes rebeldes?, ¢ Creen
secretamente ser inmortales?, ¢O sencillamente conocen los peligros para la salud y les
importa un bledo?”. Eso era lo que esperaban descubrir con este experimento, por medio de
esta tecnologia. Los treinta y dos fumadores del estudio fueron parte de los 2081 voluntarios
de los Estados Unidos, Inglaterra, Alemania, Japon y la Republica Popular de China que se
ofrecieron para este estudio del Neuromarketing.

Mediante este experimento se pudo concluir que los miles de millones de délares invertidos
en unos 123 paises en campafias contra el tabaquismo, como lo son las imagenes que
aparecen en las cajetillas fueron simplemente una pérdida de dinero. Las advertencias de las
cajetillas en realidad habian estimulado una zona del cerebro denominada el nucleo
accumbens, también conocido como el “punto del ansia”, esta zona esta construida por una
cadena de neuronas especializadas que se encienden cuando el cuerpo desea algo, por
ejemplo, el alcohol, las drogas, el tabaco, sexo o juego. Cuando este nlcleo se estimula cada
vez pide mas y mas para saciar el ansia. Concluyendo que las advertencias disefiadas para
reducir el tabaquismo, disminuir el cancer y salvar vidas se habian convertido en una
herramienta de mercadeo para la industria tabacalera.

3. Reto Pepsi
Caso extraido del libro Compradiccién de Martin Lindstrom (2008)

En 1975, los ejecutivos de Pepsi-Cola Company decidieron lanzar un experimento
denominado como el Reto Pepsi. Consistia en que cientos de representantes de Pepsi
montaban mesas en los centros comerciales y los supermercados en todas partes del mundo
y entregaban dos vasos sin marcar a todos los hombres, mujeres y nifios que se paraban a
ver que estaban haciendo. Uno de los vasos contenia Coca-Colay el otro Pepsi. Las personas
debian decidir cual preferian.

Si todo salia como ellos esperaban, Pepsi podria finalmente arrebatarle a Coca-Cola una
totalidad de 68,000 millones de ddlares, quitandole a éste un pedazo de su importancia en la
industria de las bebidas no alcohdlicas en los Estados Unidos. Los resultados demostraron
gue mas de la mitad de los voluntarios prefirieron Pepsi por encima de Coca-Cola, es decir
gue Pepsi tendria que estar vendiendo mas que Coca-Cola en todas partes del mundo, pero
esto no era asi. En el 2005, Malcolm Gladwell planteé que el Reto Pepsi consistia en “un
sorbo”, lo que se conoce en la industria de bebidas como “prueba de punto central”.

Cita a Carol Dollar, una ex ejecutiva de desarrollo de nuevos productos de Pepsi, quien explica
la diferencia entre beber un sorbo de una bebida gaseosa en un vaso y beber una lata
completa. Cuando beben un sorbo, las personas tienden a preferir el producto mas dulce —
Pepsi en este caso — pero cuando beben una lata completa siempre esta el fantasma de la
posible elevacién del azlcar en la sangre. Segun lo anterior se puede observar la razén de
por qué Pepsi salid ganadora en el Reto Pepsi, pero aun asi se puede evidenciar que Coca-
Cola sigue liderando el mercado.

Veintiocho afios después, en el 2003 el director del Laboratorio de Neuroiméagenes Baylor
College of Medicine, el doctor Read Montague, decidié explorar dicho experimento, repitiendo
el estudio del reto original, pero aplicando la resonancia magnética funcional, para asi medir
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los cerebros de 67 participantes. La primera vez el doctor les pregunto a los participantes si
preferian Coca-Cola o Pepsi, 0 si no tenian preferencia alguna, los resultados concordaron
con el experimento original, la mitad de los participantes prefirieron Pepsi y lo pudieron
comprobar con las imagenes captadas de sus cerebros. “Mientras bebian el sorbo de Pepsi,
estos voluntarios, totalmente diferentes de los del estudio original, registraron un incremento
de la actividad en el putamen ventral, una region en el cerebro que se estimula ante un sabor
agradable”

La segunda vez, antes de hacer la prueba el doctor Montague les permitio a los individuos
observar cual de las dos bebidas iban a degustar. El 75% de los participantes prefirieron Coca-
Cola, también se pudo observar el cambio en la localizacion de la actividad cerebral. “Ademas
de activarse el putamen ventral, habia aumento del flujo sanguineo en la corteza prefrontal
interna, una porcion del cerebro encargada, entre otras funciones, del pensamiento y
discernimiento”

Concluyendo que hay una lucha de dos fuerzas entre el pensamiento racional y emocional,
las cuales generan indecision, siendo el sabor como lo racional y siendo la parte emocional,
como los recuerdos de la infancia, Coca-Cola. Esta relacién entre el cerebro y las emociones
se demostraron por primera vez de manera cientifica con estudio anterior, es decir una
relacién entre marca y cerebro.

Evolucion de las Redes Sociales

Con la explosion de la Web 2.0, nacen Yahoo, Altavista, Bing y Google como buscadores de
contenidos y facilitadores para acceder a cualquier tipo de informacion que el usuario
necesitara; Hotmail (luego conocido como Outlook), Latinmail, Yahoo Mail y Gmail como
bandejas de correo electrénico, desplazando al correo tradicional y a los telegramas; Hi5,
MySpace, Facebook, Twitter, Badoo, Instagram, LinkedIn, Snapchat, WhatsApp como redes
sociales que permiten la interaccién de los usuarios desde diferentes puntos de vista o desde
diferentes tipos de contenidos, sean archivos, datos, multimedia, o simplemente comentarios
y likes.

Una de las principales caracteristicas a la hora de lanzar una Red Social es su imprevisibilidad
a la hora de obtener un retorno del publico objetivo hacia el que se ha enfocado. Asi, por
ejemplo, MySpace (2003) crecid gracias al apoyo que recibié por parte de las bandas de
musica indie tras la decepcion de los usuarios por el cambio de la politica de Friendster. El
efecto arrastre que estas bandas provocaron tras la migracién de fans se vio potenciado
gracias a la posibilidad que MySpace ofrecia de personalizar las paginas personales de sus
usuarios.

Finalmente, cabe destacar el caso de la actualmente muy popular Facebook (2004). Disefiada
en un primer momento para ser una Red Social privada especifica para la Universidad de
Harvard, tan solo se podia acceder a ella si se disponia de un correo electrénico de la misma,
aunque posteriormente los usos fueron ampliandose hacia otras universidades, empresas y,
finalmente, a cualquiera que dispusiese de un correo electrénico (2006). Por supuesto que
esto no supone que los nuevos usuarios puedan acceder a ningun perfil de cualquier usuario
hasta que éste no lo admita como amigo previamente.

Los consumidores descubren los beneficios de entrar y pertenecer a redes sociales (estén o
no organizadas, es decir, sea Facebook o la participacion en los comentarios de un blog); y
lo hacen porque se dan cuenta que les sirven para tres cosas: comunicarse (ayudan a exponer
sus conocimientos), generar comunidad (ayudan a encontrar e integrar personas) y cooperar
(ayudan a hacer cosas juntos).
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Ahora creamos contenidos en forma de video y lo subimos a YouTube, fotografiamos lo que
nos gusta y lo compartimos en Instagram, queremos opinar sobre algo y Twitteamos.
Lanzamos un mensaje y este se puede monitorear en tiempo real, podras modificarlo,
adaptarlo, cambiarlo o potenciarlo, segun la finalidad que desees.

Una de las caracteristicas que define el movimiento 2.0 es que el foco de generacién somos
nosotros, somos los consumidores. Siempre hemos tenido opinién, siempre hemos querido
las cosas de una determinada manera, pero hasta hace muy poco no hemos tenido los
medios, el espacio y las herramientas para poder organizarlo, para poderlo expresarlo.

Hoy en dia es el cliente el que marca la agenda de tu marketing, marca tus actuaciones ya
que define y exige un contenido, quiere vivir una experiencia en el consumo, comparte con
otros sus visiones, te dice (a través de la analitica) lo que hace y quiere un compromiso. Las
redes sociales son herramientas de comunicacion, donde se escucha y se habla. Puedes
interactuar con un cliente de forma directa, personalizada y publica. El hecho de que sea
publica incrementa la reputacion de la marca, siempre y cuando se sepa manejar el lenguaje
utilizado en la red.

Internet nace facilitando la fragmentacion de la audiencia: es facil pasar de una web a otra,
de un medio a otro en apenas unos segundos. Esta pensado para ello, por la facilidad de la
navegacion y la cantidad de hiperenlaces. Las Redes Sociales son plataformas de publicacién
de contenido donde emisor y receptor se confunden en capacidades y funciones. Los usuarios
deciden que contenidos publican y comparten segun sus gustos e intereses, se convierten de
esta manera en personas influyentes cuya agenda tematica estd supeditada a las
circunstancias personales y/o profesionales. Es habitual por tanto encontrar narraciones
sobre experiencias positivas o negativas con marcas, productos o servicios.

Quizas la caracteristica mas llamativa de los medios sociales es la capacidad viral que
adquieren los contenidos. Los mensajes, como si de un virus se tratara, se expanden de boca
en boca. Toda comunicacion empresarial debe estar dirigida hacia la conversién, entendida
ésta como compra, consumo, accién o captacion de la atencion. El propésito del uso de los
medios sociales sera su caracter viral para propagar mensajes.

El fendbmeno de las redes sociales ha revolucionado nuestro concepto de relacion social
clasica y nuestra inversion en tiempo libre. En ellas buscamos contactos con aquellos con los
gue perdimos trato, mantenemos amistades, nos ponemos al dia de la vida de los demas,
conocemos a gente nueva o incluso encontramos trabajo. Sin embargo, las redes sociales
despiertan un debate en torno a la privacidad, los riesgos de estas nuevas relaciones, la
adiccidn a estar interconectado con cientos de amigos, el descenso de la productividad en el
trabajo, etc.

De la mano del nacimiento de las redes sociales, toma fuerza, en muchos paises, el desarrollo
de portales especializados en comercio electronico (E-Commerce). Sitios como Amazon y
Mercado Libre (su similar en espafiol) han tomado mucha fortaleza y han ganado gran
participacion en el mercado debido a que han garantizado la confianza en las comunidades
de los usuarios de internet.

Estos nuevos consumidores, que deciden realizar sus compras sin una interaccion fisica, se
basan en la informacion de reputacion de la compafiia o el reconocimiento que tienen de dicha
marca. Utilizar las plataformas de las redes sociales aumenta la confianza ya que se basa en
una interaccién de 2 vias entre los compradores en linea y los portales de E-Commerce
(Brengman & Karimov, 2012).
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Hoy en dia cada vez son mas los usuarios que acuden a Internet en busca de orientacion en
sus decisiones de compra. Ahora bien, el consumidor no solo compra, también prescribe:
comenta, enjuicia, valora. Esa funcién ya no es monopolio de revistas, televisoras o grandes
expertos. La gestion de la multiplicada capacidad de influencia del internauta, junto con el
disefio y el mantenimiento del buen nombre de la empresa (de la marca) en Internet, la
conocida como “reputacion online”, representan dos de los grandes retos de una realidad que
promete grandes beneficios, pero que genera también no pocas incégnitas.

Caracteristicas de las redes sociales: Perfiles y privacidad

El perfil de un usuario en una red social, es lo que quiere proyectar en el ciberespacio. Como
quiere que lo vean y que lo identifiquen los demas. Esta descripcion roza el limite entre lo real
y lo ideal, las personas eligen con sumo cuidado lo que comparten y comentan; sin dejar de
lado su esencia, sus gustos y preferencias. La imagen que se presenta es muy importante y
es lo primero que hay que cuidar en las redes sociales, hay que elegirla correctamente para
evitar generar una apreciacion contraria a la que queremos. De forma similar las fotografias,
generan mayor impacto, por su trascendencia visual, incluso mas que una opinién en un
comentario.

Por otro lado, muchos aspectos de la privacidad se han visto vulnerados, por voluntad del
mismo usuario; pueden anunciar un nuevo romance, el término de una relacion sentimental,
un ascenso, un fracaso, etc. Todo lo que antes tenia carécter reservado, hoy puede ser
debatido en la red, con miles de espectadores. Los usuarios exponen y divulgan su vida
privada sin retribucion alguna, solo con la finalidad de obtener reconocimiento social, likes,
seguidores o simplemente con el afan de desahogarse y liberarse.

Por el contrario, las plataformas reciben cuantiosa y valiosa informacién de los usuarios, que
serviran para incrementar su base de datos y poder hacer una mejor segmentacién de sus
publicos.

Redes Sociales de mayor impacto

No se puede hablar de redes sociales como si fueran todas iguales. De hecho, la gran
variedad que coexisten en el ciberespacio, son utlizadas de diferentes formas y para
diferentes fines. Un usuario puede contar con una o mas redes sociales activas, segun lo
requiera y demande su estilo de vida.

Twitter

Segun su propia definicién, Twitter es un servicio para que amigos, familiares y comparieros
de trabajo puedan comunicarse y estar conectados mediante el intercambio rapido y frecuente
de respuestas a una simple pregunta: ¢,Qué estas haciendo?

Twitter es posiblemente la herramienta de microblogging mas popular en todo el mundo por
el nimero de usuarios que la utilizan. Una vez registrado el usuario podra, mediante la caja
de texto de la pantalla, escribir los textos que quiera (Tweets) con un maximo de 140
caracteres.

Es la plataforma de comunicacién en tiempo real, mas importante que existe en la actualidad.
Los usuarios pueden suscribirse a los Tweets de otros, a esto se le llama "seguir" y a los
suscriptores se les llaman "seguidores".

Posee un especial atractivo para actualizar el estado rapidamente desde dispositivos
portables como los teléfonos celulares y para compartir noticias en tiempo real.
La principal caracteristica de Twitter es su sencillez, también la facilidad y diversidad de
formas existentes para conectarse a dicha red y poder comunicarse con otros.
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Tanto sus mensajes como los escritos por otras personas aparecen en pantalla por orden
cronoldgico (Time line). Como sucede con cualquier otra herramienta de Social Media, se va
reinventando con el paso del tiempo. En cosa de meses, una aplicacion, lo cambia todo.

Facebook

Cuando Mark Zuckerberg creé la red social Facebook, en 2004, su objetivo era extender al
publico en general un modelo de comunicacién que habia sido desarrollado inicialmente como
un entorno para los alumnos de la Universidad de Harvard. Este entorno proporcionaba
herramientas simples de intercambio de noticias entre estudiantes. En la actualidad,
Facebook supera los ochocientos millones de usuarios registrados, y se ha convertido en un
auténtico paradigma para el desarrollo de las relaciones sociales virtuales.

La plataforma Facebook construye la socialidad mediante una estrategia de conexién de
usuarios entre si, y, a la vez, en numerosos circulos de subredes, eventos y grupos. Asume
gue la produccién de experiencias creativas es un hecho social, que se basa en poner en
comuin recursos y contenidos aportados por las personas, y procesados mediante
herramientas cuyo uso es compartido.

La red social es, sin duda, un fenémeno planetario que va mucho mas alla de anécdotas o
modas. Representa una nueva manera de relacionarse que no distingue edades, sexos o
culturas. Facebook es un paradigma de interaccién inclusiva.

Una de las claves del éxito de la red ha sido su orientacién hacia lo que podriamos denominar
“desarrollo tecnolégico extendido”. Facebook posee una arquitectura abierta.

Més de un millén personas independientes, de 180 paises de todo el mundo, colaboran en el
desarrollo de aplicaciones que pueden integrarse en Facebook para enriquecer sus funciones
nativas. El desarrollo tecnolégico extendido no solo amplia el potencial tecnoldgico de la red,
sino que afianza su expansion e implantacion a lo largo de la geografia mundial.

Gracias a protocolos simples de desarrollo de aplicaciones, programadores y emprendedores
de todas partes pueden contribuir a la creacién de médulos adaptados a las necesidades mas
diversas. Facebook se ha convertido en un modelo de socialidad global. Sin embargo, uno de
sus principales aciertos, es la simplicidad con que la plataforma se presenta inicialmente a los
nuevos usuarios.

Desde el punto de vista funcional, el entorno, a pesar de haber evolucionado
extraordinariamente desde su origen, no ha perdido de vista que la comunicacién virtual tiene
como objeto principal el intercambio de textos, enlaces, fotografias o imagenes en
movimiento. Asi, las herramientas nativas de Facebook son las necesarias para comenzar de
inmediato a crear una comunidad de amigos basada en compartir estos objetos basicos.

Dentro de las principales ventajas con las que cuenta Facebook para ser considerado un
punto neuralgico en el ambito formativo, nos encontramos con la interaccién. La secuencia
constante y sin pausa de opiniones Unicas vertidas por personas en su interaccién en los
medios sociales, esta creando un archivo Unico e histérico de informacion de calidad, que
logra establecer un nuevo orden en el que las marcas son capaces de identificar nuevas
tendencias mientras simultaneamente, los consumidores se tornan mas activos,
comprometidos, exigentes y entendidos.

Google +

Google+ es la mas nueva y reciente de las redes sociales y ya cuenta con una inmensidad
de miembros. No posee las caracteristicas de Facebook, ni pretende imitarlo. Gracias al
inmenso protagonismo y poder de Google en internet, puede llegar a ser una de las redes
mas grandes y poderosas.
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Brinda facilidades para crear redes de amigos y organizarlos en los llamados circulos.
Posibilita subir contenido para compartir de forma sencilla. Se facilita la publicacion de
articulos en dicha red mediante el boton +1 que ya aparece en varias paginas de internet y
en la barra de Google en el navegador que la tenga instalada.

Se integra con otros servicios populares de Google como Gmail, GMaps, Calendario, Docs,
etc. Google+ es unared en pleno desarrollo y llena de nuevas posibilidades. Esta peculiar red
social ha hecho posible y aun esta en proceso de desarrollo, una herramienta Gnica en los
sitios sociales de internet, que es llamada los Hangouts (también conocida como quedadas).
Consiste simplemente en compartir conversaciones en video con los miembros de la red. Al
entrar a tu pagina y usar el botén necesario, veras los Hangouts que se estan realizando y en
los que puedes participar.

Esta funcionalidad puede dar posibilidades en el futuro cercano, de ver y participar en
cualquier entrevista hecha en vivo a personalidades, artistas o figuras publicas.
Se debe estar al tanto de todos los nuevos cambios en esta red, Unica en internet por las
inmensas posibilidades de su promotor.

Instagram

Es una aplicacién muy popular para dispositivos méviles, permite editar, retocar y agregarles
efectos a las fotos tomadas con los celulares, facilita compartirlas en las redes sociales y
desde el momento que es posible navegar y explorar las fotos de otros usuarios registrados,
se considera una red social.

Esta disponible en espafiol y otros idiomas para los dispositivos que usan iOS (iPhone, iPad)
y todos los que utilizan Android. Recientemente se ha agregado la posibilidad de acceder a
Instagram desde la PC. Esto hace posible navegar por nuestro Timeline, dejar comentarios y
marcar con “Likes” las imagenes, sin tener que usar el celular o la tableta.
Subir imagenes aun esta limitado, solo es posible hacerlo desde los dispositivos portables.

YouTube

YouTube es un sitio de almacenaje gratuito en la red, donde es posible subir para compartir,
ver, comentar, buscar y descargar videos. Es uno mas de los varios servicios que ofrece
Google.

Es muy popular gracias a la posibilidad de alojar videos personales de forma sencilla. Posee
una gran variedad de clips de peliculas, programas de televisién y videos musicales.
En la actualidad ha llegado a constituir un complemento de la television. Es el nUmero 2 de
Alexa global.

Pinterest

Es una red social de reciente surgimiento que evoluciona y se hace popular de forma
vertiginosa. Se ha convertido en la tercera red social mas visitada en los Estados Unidos,
detras de Facebook y Twitter.

Fue seleccionada como uno de los 50 mejores sitios del 2015 y ha sido galardonada
recientemente con un premio Webby, por ser “La Mejor Aplicacion de Social Media”.
Es un sitio donde se puede compartir, encontrar y organizar colecciones de imagenes o
videos. Funciona como una especie de un enorme tablon digital, donde vamos pegando
imagenes y videos (esto se conoce como Pin), que por algiin motivo nos interesan ya sea
gue los hayamos subido de nuestro equipo o encontrados en una pagina de internet.
Para facilitar la seleccion de imagenes en las paginas, se debe instalar un botén en el
navegador web.
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De forma similar a otras redes, los usuarios participan activamente compartiendo y sugiriendo
el contenido en nuestros tablones, si les agradan. Pinterest actualmente es una red abierta a
la participacion de cualquier usuario.

LinkedIn

Es una red orientada a los negocios y para compartir en el ambito profesional. Estan
representadas en ella la gran mayoria de las empresas de mas de 200 paises. Indispensable
para la promocion profesional y muy util para buscar y compartir informaciéon técnica y
cientifica.

Snapchat

Novedosa aplicacién social creada en el 2011 para compartir mensajes que se autodestruyen,
gue se ha convertido en una red.

Con mas de 100 millones de usuarios activos el 70% de ellos son mujeres, que reproducen
400 millones de Snaps diarios, el 12% de los Snhaps se comparten con varios usuarios y el
71% de los usuarios de #Snapchat son menores de 25 @ afios.
Snapchat es la tercera red social en crecimiento de usuarios de 18 a 34 afios (+34%), por
detras de Facebook e Instagram.

Tabla 7. Facebook vs Twitter

Los contactos son amistades  Los contactos son seguidores

Los contactos son conocidos,
0 pertenecientes a las redes
de alguno de nuestros
contactos

Se mantiene relacion en el
mundo fisico con gran parte
de los contactos

Los perfiles no son
enteramente publicos. Los
usuarios tienen la facultad
de ocultar lo que deseen.

Red social horizontal y
reciproca en sus
comunicaciones.

Fuente: Elaboracion propia.

Las personas a las que se
siguen son en su mayoria
celebridades o personas que
les interesa seguir

En su mayoria no se mantiene

ningun lazo de amistad fuera
de la red social

Los perfiles son publicos.
Muestran informacion
especifica de los usuarios

Mantiene cierta
unidireccionalidad. Los tweets
se leen, pero no se espera
respuesta

Para tener éxito como marca en las redes sociales, es importante que comprendas que la
gente que visita estos sitios web no se comporta como los usuarios de otro tipo de sitios.
Estas son algunas de las principales diferencias:

e Elcontenido que vienen a consumir es el contenido generado por su lista de contactos
(no el contenido editorial desarrollado por la Web).

e Ellos mismos son generadores de contenido para otros (no solo consumidores de
contenido).
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e El promedio de visitas que se hace a este tipo de sitios es mucho mayor, incluso en
un mismo dia, y el nimero de paginas vistas mucho mas elevado (frente a visitas
derivadas de newsletters, cortas y/o de una Unica pagina en el caso de los blogs).

¢ El motivo principal por el que la gente visita una red social son las personas que la
componen.

e Otra opcion que muchas redes ofrecen es utilizar las mismas herramientas que tienen
a su disposicion los usuarios y crear espacios de comunidad dentro de la red en
cuestion.

e Grupos, foros, paginas de fans, eventos, encuestas, causas, etc. son todas ellas
férmulas que el usuario puede utilizar gratuitamente para conectar con otras personas
con quien comparte intereses.

Las opiniones online positivas mejoran la media de intencién de compra, pero cuando son
negativas, la intencion de compra decrece. Las redes sociales son muy poderosas. El ejemplo
de lo que pas6 con Domino’s Pizza lo confirma: en Estados Unidos una pareja de novios
introdujo algo en la masa de la pizza y esto se grabd y se subio a YouTube. Cientos de miles
de personas vieron el video y ello hizo que las acciones de la compaifiia bajaran el primer dia
el 9,7%. Asi que, como se puede ver, las redes sociales pueden ayudar tanto a crear y
fortalecer una marca como a acabar con ella (Martin, 2007).

Los consumidores se informan siempre en la red antes de comprar algo de lo que no tienen
suficiente informacion. En la red las conversaciones entre todos los actores fluyen de forma
publica, lo que exige manejar una estrategia integral, basada en un consumidor colaborativo,
participativo e interactivo. Ofrecer al cliente la oportunidad de participar e interactuar con las
marcas, productos o servicios de una forma sensorial, buscando la experiencia y el
compromiso, para conseguir que aumente el recuerdo y afinidad con la marca.

Esta es la generacion de los “siempre conectados”, los que usan, iPhone, Android, notebook,
TV interactiva, etc. y todos aquellos dispositivos que les permitan navegar, comunicarse e
informarse en cualquier momento. Y este cambio es relevante porque es practicamente
imposible mantenerse aislado; en el trabajo, en la universidad, en el automovil, en el
transporte publico, en el aeropuerto, en la playa, en todo lugar y a toda hora, cualquier espacio
es bueno para conectarse y cualquier dispositivo también.

Basado en esta premisa, las marcas adaptan sus formatos y estandares constantemente (no
se navega igual en el ordenador que en el iPhone). Planteando una vision integral del cliente
(el cliente quiere poder acceder a ti por cualquier puerta, le da igual la puerta, pero ti debes
saber cual usa en cada momento para poder controlar y saber qué hace tu cliente con
independencia del dispositivo que use).

Es necesario evolucionar hacia una nueva forma de transmitir un mensaje, hacia una nueva
forma de posicionar nuestro producto, marca o servicio. Los consumidores acuden donde esta
lo que desean; en internet, blogs, redes sociales, etc. mediante cualquier dispositivo que los
mantenga conectados (tablet, teléfono). El desafio de las marcas es hablar con sus clientes,
de lo que quieren, en plano de igualdad y demostrando que les interesa lo que dicen y como
lo dicen. Conseguir que se comprometan, que vivan una experiencia con el consumo es el
objetivo para conseguir pasar de clientes a seguidores, a “fans” de su marca, producto o
servicio (Como ejemplo estan Apple y Google).

En el escenario actual existe una saturacion total de publicidad. Silvia Sivera (profesora en la
Universidad Oberta de Catalunya y experta en temas de marketing viral) nos recuerda que
estamos expuestos a mas de 2.000 mensajes publicitarios al dia; prestamos algun tipo de
atencion a 52; leemos, vemos 0 escuchamos con ciertas ganas unos 24; nos gustan 10; y
recordamos, de forma positiva, como mucho a 4.
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Tabla 8. Ventajas y desventajas de crear una comunidad de marca en una red

social

No es necesario el registro previo,
el usuario ya lo hizo.

Tu comunidad se desarrolla en un
entorno en el que ya hay millones
de usuarios.

No es necesario que inviertas en el
desarrollo técnico de las
funcionalidades, las aporta la red
social.

No ser propietario de los datos
de los usuarios ni poder
construir una base de datos
propia.

No poder elegir las
funcionalidades que estan
disponibles pues es decision de
la red social.

No tener control de la forma en
gue tu marca aparece ante el
usuario pues las opciones
disponibles son algo limitadas.

Fuente: Elaboracion propia.

¢, Coémo mejorar la experiencia del usuario en una estrategia de Facebook? Ante esta pregunta el
Neuromarketing establece el reto de compaginar la emocidn con la razén. Una experiencia positiva
es determinante para los logros de la marca. ¢ Pero de qué forma se aplica en una estrategia de
Facebook? Aqui algunas pautas a seguir:

La vinculacion: La calidez y cercania que podemos generar en una plataforma como Facebook,
puede lograr un sentimiento especialmente positivo en el usuario hacia la marca.

Historias: Nuestro cerebro reacciona mejor ante una historia que ante un comentario aislado, ya
que el poder emocional que poseen las experiencias de otros usuarios es incalculable, poniendo
de manifiesto capacidades tan importantes como la empatia. Facebook es una plataforma ideal
para llevar a cabo esta técnica.

El contraste: Esta técnica consiste basicamente en establecer las diferencias claras entre nuestra
marca y la competencia. Un ejemplo de ello seria, consiguiendo que otros hablen de las ventajas
de nuestro sello diferenciador piblicamente en el muro de nuestra marca.

“Tu eres lo mas importante”: Tratar de “t0” al lector crea una relacién con su cerebro que hace
mucho mas facil la comunicacion, poniendo de relevancia los factores sentimentales. Facebook es
una plataforma social idonea para poner en practica dicha técnica mediante la escucha activa.

Hay que prestarle mucha atenciéon a como nos comportamos en la web, usando términos y colores
adecuados y cautivando al cliente de modo que se quede el mayor tiempo posible navegando en
nuestra pagina. Aqui algunas pautas para manejar de manera correcta su presencia en la web:

e El cliente en internet no tiene miedo a dejarte “plantado”. Si usted se va de compras, y
entra en una tienda de ropa a ver algo, y no le gusta, la mayoria de las personas no
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abandonan la tienda inmediatamente. Esto les daria verglienza. Sin embargo, en Internet
esto no pasa. En la red la gente abandona tu web con mucha rapidez, si, en segundos, no

encuentra lo que esta buscando.

En las Redes Sociales, dos lineas de texto son agradables, tres lineas son excesivas. El
Neuromarketing web asi nos lo dice. Si usted quiere que su “lector” lea un texto, intente
reducirlo lo mas posible. El tiempo de exposicion (en definitiva, el tiempo que el espectador
le aplica a leer su texto) puede no llegar a 1 segundo. Dos lineas se podran leer en ese
tiempo, tres no.

Un color es aburrido, dos colores son éptimos, tres colores hay que saber combinarlos,
cuatro colores es un horror. En este aspecto hay siempre excepciones, pero el 90% de las
veces es asi. Hay que ser un gran artista para combinar cuatro colores. Pues en Internet
es igual. Los colores son la forma mas facil de atraer a tu publico. Sin embargo, colocar
muchos genera confusion y ahuyenta a los visitantes.

Los mapas de calor son imprescindibles en una web. Estos mapas nos muestran de una
manera grafica y con colores, donde hacen click las personas que navegan por tu web.
Normalmente la parte superior izquierda es la mas caliente, pero esto varia segun la web.

Los visitantes, en su mayoria, no quieren leer, solo quieren “echar un vistazo”.

Redes Sociales y el sistema educativo

Los modelos educativos han evolucionado y hoy los alumnos universitarios, y las
instituciones de las que egresan, se ven inmersos en el proceso de globalizaciéon y deben
resolver el dilema entre la practicidad y la profundidad de los saberes, integrando las
herramientas del mundo moderno.

Las universidades se enfrentan a aulas digitales que demandan un nuevo tipo de
ensefianza. Los universitarios han crecido bajo la influencia del audiovisual y de la red.
Las nuevas herramientas tecnoldgicas (redes sociales, blogs, plataformas de video, etc.)
les han dado el poder de compartir, crear, informar y comunicarse, convirtiéndose en un
elemento esencial en sus vidas.

Todas las aplicaciones o medios sociales, surgidas de laWeb 2.0, suponen la participacion
activa de los usuarios, convirtiéndose a la vez en productores y destinatarios. Las redes
sociales se han universalizado, y destacan las que se han convertido en un auténtico
fenémeno de masas. Los jévenes las han incorporado plenamente en sus vidas, se han
convertido en un espacio idéneo para intercambiar informacién y conocimiento de una
forma rapida, sencilla y comoda. Las sociedades se integran a un modelo en que la
virtualidad complementa y en muchas ocasiones sustituye la presencia fisica en los
negocios, en las relaciones personales, en los foros internacionales y en los procesos
educativos.

En el terreno educativo, los lugares comunes para vivir la experiencia de aprendizaje han
mutado acorde con los avances tecnoldgicos, los espacios tradicionales como el salén de
clases y la escuela fisica, ya no son necesarios para cumplir con la labor educativa. Se
han incorporado otros sistemas de aprendizaje, que buscan innovar e implementar el
sistema educativo tradicional. Es asi, que se hace necesario conocer estas nuevas
dinamicas en el caso especifico del proceso de consumo en redes sociales por alumnos
universitarios, para poder identificar si los cambios en el uso de estas herramientas
tecnoldgicas inciden de manera positiva 0 negativa en su rendimiento académico.

“El uso de redes sociales implica llevar la informacién y formacion al lugar que los
estudiantes asocian con el entretenimiento, y donde es posible que se acerquen con
menores prejuicios” (Mufioz de Luna, 2010).
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De la Torre (2009) sefiala que ya no es una pérdida de tiempo para los jovenes navegar
por Internet o el uso de redes sociales, ya que estan asimilando competencias tecnoldgicas
y comunicativas muy necesarias para el mundo contemporaneo.

Asi, junto al uso meramente social, como espacio y via de comunicacion, informacién y
entretenimiento; las redes poseen un enorme potencial para el ambito educativo, habiendo
evidencias de que los estudiantes presentan una actitud favorable al uso académico de
las redes sociales (Espuny, 2011).

a) Hipotesis

Las estrategias de Neuromarketing influyen de manera decisiva en el comportamiento de
consumo online de los jévenes universitarios de la facultad de Comunicaciones UPN
Cajamarca.
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CAPITULO 3. METODOLOGIA

1.1 Operacionalizacién de variables

Tabla 9. Operacionalizacion de variables

DEFINICION ITEM FUENTE
VARIABLE CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES
-Eleccion de -Opinion de
Consiste en un un p_ro_ducto 0] los FanPage.
andlisis interno y — servicio - Actividades
externo sobre la - Motivacion. especifico. favoritas
forma en la que los -Impacto -Asociacion de | cuando estan
individuos toman emocional. producto o conectados.
decisiones para servicio con
gastar sus recursos una sensacion
disponibles (dinero, de placery
. tiempo, esfuerzo) en bienestar.
Variable cosas variadas. i
Dependiente Ipo (_Jle
. . servicio de
Se ref!ere al conjunto internet que
Comportamiento ﬁ'e actividades que Remuneracion | utiliza.
de consumo eva a cabo una Compras monetaria por | - s Oug
online persona lizadas onetaria po ¢Que.
desde que tiene una realizadas. un p_ro_ducto 0 | dispositivo usa
necesidad hasta el serviclo para
momento que efecttia consumido. conectarse?
la compray usa el - ¢(Realiza
producto. compras
online?
Marcas - ¢ Qué redes . .
Posicionamiento | preferidas y de | sociales Cuestionario-
de marcas. mayor utiliza? Encuesta
consumo.
- Paginas
-Preferencia preferidas.
de los jovenes | - ;Qué
Son las estrategias para elegir las | evalias al
empleadas para redes sociales | comprar
disefiar productos, en las que | online?
serv_icios y marcas. interactdan. - Experiencias
Variable lTenlendo en cuenta - Evaluacién de compra
i OS procesos Ambito de de los - Asistenci
Independiente cerebrales vinculados ) ! Asistencia a
o influencia en la | productos o eventos
a la percepcion . i
] ial. el conducta_ de los Servicios que promocionado
Estrategias de | Sensorial, consumidores compran s en redes
Neuromarketing | Procesamiento de online. sociales
informacion, la g :
memoria, la emocion, - Paginas que | _contenido
el aprendizaje, la siguen Y | compartido en
toma de decisiones, contenidos redes sociales.
entre otros. ggrenparten. ~Opinién sobre
la importancia
de las redes
sociales.
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1.2 Disefio de investigacién

Disefio No Experimental/ Explicativo/Transversal

Estudio T1

M o

1.3 Unidad de estudio

Alumno de la Facultad de Ciencias de la Comunicacién UPN Cajamarca.
1.4 Poblacién

266 alumnos de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion UPN Cajamarca.

1.5 Muestra (muestreo o seleccion)

Se considerd una muestra para poblaciones finitas, donde se consideré una muestra de 56

alumnos.
Tamafio de la Poblacion (N) 266 Tamafio de Muestra
Error Muestral (E) 0.07 Férmula 56
Proporcion de Exito (P) 0.9
Proporcién de Fracaso (Q) 0.1 Muestra Optima 46
Valor para Confianza (2) (1) 1.96

1.6 Técnicas, instrumentos y procedimientos de recoleccién de datos

Técnicas Instrumentos Procedimientos

Encuesta Cuestionario Se aplicaron encuestas a los alumnos
de la Facultad de Comunicaciones de
la UPN Cajamarca para recopilar
informacion acerca de las variables
de estudio: Estrategias de
Neuromarketing y Comportamiento
de consumo online.

Revision Documental Matriz Se analizaron libros, revistas y
, publicaciones de autores
categorias especialistas en el tema de estudio.

La informacién referente al tema de
investigacion se clasifico utilizando
fichas de informacion.
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1.7 Métodos, instrumentos y procedimientos de analisis de datos
Los datos obtenidos fueron presentados en graficos, donde se analizaron las variables de

estudio y se procedi6 a dar la explicacion de los cuadros obtenidos.
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CAPITULO 4. RESULTADOS

Figura 5. Redes Sociales que utilizan

= Facebook = Twitter = Instagram = Snapchat = YouTube = Pinterest = LinkedIn

Tal como se aprecia en el cuadro Facebook (34%) es la red social por excelencia. Su estrategia
de crear una “comunidad de amigos” donde compartir experiencias ha resultado ser la clave de su

éxito, ademas de la simplicidad de la aplicacién y su facil acceso.

Por otro lado, la red social LinkedIn (5%) no goza de mucha acogida por parte de los universitarios.
Esto tiene fundamento en que es una red enfocada al &mbito profesional, donde los contenidos

compartidos son en su mayoria cientificos y técnicos.
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Figura 6. En qué momento se conectan

= Tiempo libre = Fin de semana = Siempre

El cuadro muestra que gran parte de los jévenes encuestados siempre estan conectados a alguna
red social (46%). Los jévenes han adoptado su rutina en redes sociales como parte de su vida
cotidiana, se mantienen conectados todo el tiempo incluso mientras realizan otro tipo de

actividades (en el trabajo, en la universidad, mientras ven tv, cuando escuchan musica, en el

gimnasio, etc.)
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Figura 7. Dispositivos que usan

Computadora estacionaria = Laptop = Celular = Tablet

El 48% de jévenes universitarios utilizan el celular para conectarse a sus redes sociales. Por ser
un objeto portatil y personal, prefieren conectarse por este medio, esto genera en ellos un sentido
de independencia y control de sus actividades personales. Los teléfonos inteligentes, también
conocidos como “Smartphone” son los equipos favoritos de los jovenes, por sus caracteristicas
estos simulan una minicomputadora. Esto les permite almacenar una mayor cantidad de datos y

aplicaciones.
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Figura 8. Actividades favoritas cuando estan conectados

30%

Revisar fotos y videos = Conversar con amigos
m Compartir publicaciones Planificar salidas y reuniones sociales
m Comprar online Coordinar trabajos

Los jovenes manifiestan un comportamiento multifacético durante su permanencia en las Redes
Sociales. Revisar fotos y videos posteados por sus contactos es una de sus actividades favoritas
(30%), las imagenes y videos generan mayor impacto por su trascendencia visual. Esto se
presenta como un resumen de lo que sucede en su entorno, y los mantiene al tanto de la vida de

los demas.

Enfocandonos en nuestro punto de investigacién, que es el comportamiento de consumo online
de los jovenes. Apreciamos en el cuadro que un porcentaje importante, el 11% de los encuestados

indican que su actividad favorita mientras estan conectados es hacer compras en tiendas virtuales.

SAGON FLORES LAURA JACKELIN Pag. 57



COMPORTAMIENTO DE CONSUMO ONLINE DE LOS JOVENES
UNIVERSIDAD UNIVERSITARIOS DE LA FACULTAD DE COMUNICACIONES UPN

V.
Ll ESTRATEGIAS DE NEUROMARKETING Y SU INFLUENCIA EN EL
N PRIVADA DEL NORTE CAJAMARCA

Figura 9. Servicio de internet con el que cuentan

54%

25%

m |nternet en casa Plan de datos en celular Ambos

Tal como se puede apreciar en el cuadro la mayoria de los jévenes universitarios cuentan con el
servicio de internet tanto en sus hogares como en sus teléfonos moviles (54%). Efectivamente
estamos ante un publico que necesita mantenerse en contacto y cuenta con los recursos
necesarios para hacerlo. Esta caracteristica define su forma de relacionarse en los medios
virtuales.
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Figura 10. Opinién de los FanPage

18% 21%

Son utiles y mas accesibles a las marcas
m Son interactivas y muestran informacién mas real
= Tienen mas promociones

Son mas dinamicas

El 34 % de los encuestados opinan que las FanPage muestran informacion real, dada por los

usuarios. Y el 18% indican que son paginas dinamicas.

Como se puede observar en este cuadro las opiniones mas relevantes acerca de las FanPage,
indican que uno de sus mayores atractivos para los jovenes es que sean interactivas y que
muestren informacién mas real, debido a que los usuarios pueden exponer sus puntos de vista y
debatir al respecto. Asimismo, identifican un mayor nimero de promociones en las tiendas

virtuales.

Como menciona Kolle (2009). Estamos ante una nueva era de consumidores en un mercado
digital, donde la informacion esta al alcance de todos. Las FanPage se crearon con la finalidad de
permitir a los usuarios exponer libremente sus opiniones “ser escuchados”, interactuar con ellos.

Esta cercania es lo que las hace tan atractivas al publico joven.
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Figura 11. Lo que méas les gusta de los FanPage

52%

® Pueden opinar sobre su experiencia de compra
m Interactuar con otros usuarios

No se sienten comprometidos a comprar

El 52% de encuestados, afirma que lo que mas les gusta de los FanPage, es que no sienten el
compromiso de comprar. Pueden navegar y consultar por algin producto o servicio, pero no

necesariamente llegan a concretar la compra.

A pesar de declararse seguidores de un gran nimero de FanPages, los jovenes no navegan en
ellas con la finalidad de comprar, a diferencia de las tiendas fisicas dénde probablemente acudan
si tienen la intencion de comprar algo. En la red, no sienten ese compromiso.

Nos encontramos ante un publico joven, dependiente econémicamente y con capacidad
adquisitiva limitada. Evaluando estas condiciones, una venta concretada seria netamente emotiva,

tal como afirma el Neuromarketing.
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Figura 12. Paginas que prefieren

m Tecnologia
Diversion y Entretenimiento

= Tiendas de Ropa

Paginas que siguen

10%

26%

18%

Estudios Organizaciones Comunitarias

Comercio = Comidas y Bebidas

Un porcentaje de 26 % de encuestados indica que las paginas de su preferencia y a las que siguen

son las paginas de marcas de diversion y entretenimiento (cines, discotecas, bares, series de

television, paginas de peliculas online, etc.).

Un porcentaje importante (22%) respondid que siguen paginas de marcas de ropa y tiendas

virtuales. Las paginas de comercio como: Mercado Libre, OLX, Amazon, Linio, etc. También son

visitadas frecuentemente. Navegan en estas paginas buscando productos especificos que no

encuentran en tiendas locales.
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Figura 13. Cémo se enteran de las paginas

m Por sugerencia de amigos = Navegando Por publicidad

En este cuadro podemos apreciar con claridad que los jévenes destinan gran parte de su tiempo
libre a navegar en internet, por lo mismo estan expuestos a infinidad de mensajes publicitarios. Tal
como indican, se enteran de la existencia de las paginas sociales de sus marcas predilectas
navegando en la red (37%) o por medio de la publicidad (36 %). Sin dejar de lado la importancia
de aceptar la sugerencia de un amigo (27%), asi la pagina tiene un valor agregado que viene a ser

la recomendacion.

Vivimos en una sociedad bombardeada de publicidad, y esta publicidad a la que nos vemos
expuestos genera estimulos y reacciones, que definen muchos de nuestros comportamientos,
incluyendo el de consumo. ElI Neuromarketing identifica estos estimulos y los canaliza para crear

estrategias mas adecuadas para los diferentes mercados (Braidot, 2009).
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Figura 14. Realizan compras online

= Si = No = Rarasveces

El 61% de encuestados manifiesta haber realizado compras online alguna vez. Este
comportamiento no es una sorpresa, considerando la demanda de productos y servicio exhibido

en las redes sociales, con ofertas especiales para los cibernautas (incluyendo envio gratuito).

Apenas un 16 % de los jovenes encuestados no ha realizado nunca una compra en internet, por
desconfianza o desconocimiento del proceso de compra. Es un indicador inferior, pero no menos

importante.
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Figura 15. Evaluacién antes de comprar online

30%

45%

m Experiencias de otros compradores Precio Reputacion de la marca

Un factor importante para definir una compra online es el precio (45%). Este parece ser decisivo
en el proceso de compra de los jovenes, quienes navegan en diferentes tiendas virtuales para
conocer las ofertas del producto que desean. A la par, tal como muestran los porcentajes obtenidos
en la encuesta, valoran también la reputacién de la marca de la que pretenden comprar, evaluando

las opiniones de los demas compradores y tomandolas como puntos de referencia.
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Figura 16. Malas experiencias de compras online

77%

= Si = No

La mayoria de los encuestados no ha tenido una mala experiencia comprando online (77%). Sin
embargo, un porcentaje importante (23%) si ha experimentado una mala experiencia. Indicando
gue el producto no cubria sus expectativas o que el precio no se compensaba con la calidad del
producto. Una de las desventajas de comprar en la red es que el proceso de cambio es tedioso y

toma mucho tiempo.

Mediante las técnicas del Neuromarketing se ha demostrado que las marcas pueden apelar a las
emociones humanas. Y si la marca genera una experiencia negativa en el cliente, probablemente
no vuelva a comprar. Hay que tener en cuenta que los estimulos emocionales atacan directamente

al subconsciente y su impacto es mucho mayor que un estimulo racional (Alvarado, 2008).
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Figura 17. Asisten a eventos promocionados en Redes Sociales

=Si = No

Un 66% de los encuestados asisten a eventos que se promocionan en Redes Sociales. Entre sus
favoritos estan los eventos de apoyo social (recaudacién de fondos para una causa especifica,
apoyo a algin amigo o familiar), y los eventos sociales (fiestas, conciertos, etc.) Las redes sociales
son un agente prescriptor de consumo y los jévenes son los que mas interactian en esta

plataforma.

Las estrategias de marketing mas exitosas son las que se enfocan en los sentimientos y el
hedonismo. Las emociones disparan las decisiones, y esta es la forma mas rapida y efectiva de
influenciar en los consumidores. La teoria del Cerebro Triuno, explica el comportamiento del ser
humano desde una perspectiva integrada, donde el pensar, sentir y actuar se compenetran en un
todo que influye en el desempenfio del individuo, tanto en lo personal, laboral, profesional y social.
(P de Aparicio, 2009).
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Figura 18. Contenido que comparten en Redes Sociales

43%

Eventos de Solidaridad = Eventos Sociales = Eventos Académicos = Eventos Culturales

Los contenidos que mayor impacto tienen en los jévenes universitarios y que a su vez comparten
en sus redes sociales son los eventos de solidaridad como: colectas, donaciones, etc. Un 43% de
encuestados asi lo afirman. En un segundo plano, pero no menos importante estan los contenidos
de indole social como: fiestas, conciertos, cumpleafios de amigos, etc. Y en menor escala
contenidos académicos (11%).

Los jovenes muestran mas actividad en sus redes sociales cuando se trata de apoyar causas que
consideran justas, como: Conservacion del Medio Ambiente, Derechos Humanos, Maltrato Animal,
Apoyo Social, etc. Sienten la necesidad de ayudar y alzar su voz de protesta, esto genera un efecto
multiplicador entres sus demas contactos que a su vez comparten sus publicaciones.

El tema social también es un potente motivador en las redes sociales, los jovenes planifican la
mayoria de sus reuniones sociales por este medio. Por esto podemos decir que las redes sociales
generan una dependencia emocional y un sentido de pertenencia.

Las emociones generan los sentimientos (amor, tristeza, odio, compasion, etc.) y estos son
interpretaciones personales de cada individuo, que sirven para interpretar una situacion actual,
con el pasado, el entorno y expectativas del futuro Renvoisé y Morin (2006). La capacidad viral
gue adquieren las Redes Sociales, hace que los contenidos compartidos se propalen y su efecto
sea aun mayor. Los internautas tienen una gran capacidad de influir en otros usuarios a través de
los contenidos que comparten.
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Figura 19. Las Redes Sociales son necesarias para su desarrollo personal y

profesional

mSi = No

En su mayoria los jovenes encuestados no consideran que las Redes Sociales son necesarias
para su desarrollo personal y profesional (61 %). Argumentan su respuesta anteponiendo otro tipo
de actividades mas importantes como: Estudiar una carrera, realizar actividades de labor social,
especializarse en el algin campo de su carrera profesional, etc. que definen su desarrollo integral,

como personas y dentro de la sociedad.

Llevando a un campo mas superficial y netamente de entretenimiento su pertenencia a estas
plataformas virtuales. Donde segun indican, su principal interés es mantenerse en contacto con
sus amigos. Sin embargo, un porcentaje importante de encuestados (39%) indicé que estar en
alguna red social les permite incrementar su circulo de contactos para conseguir un trabajo a
futuro. Asi como mantenerse en contacto con familiares y amigos que se encuentran en diferentes
ciudades. Consideran también que es importante para su desarrollo personal, porque pueden

expresarse sin censuras ante una audiencia multifacética.
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CAPITULO 5. DISCUSION

Las Redes Sociales tienen un gran impacto en la vida cotidiana de los jévenes; casi sin darse
cuenta se ven inmersos en un mundo digital, en el que deben tomar decisiones que marcan su
conducta como consumidores. Desde el hecho de elegir la red social en la que quieren estar, hasta
los contenidos que quieren ver y compartir, todo esto es un acto de consumo. El proceso de
socializacién en las redes sociales, es simple y bastante atractivo para el publico joven, la
comunicacion es bidireccional y coloquial, lo que genera un espacio agradable para compartir.

Mediante esta investigacion se precisa que los jévenes universitarios definen sus comportamientos

de consumo online regidos por sus emociones mas que por su razonamiento.

Como afirma Alvarado (2008) las decisiones rapidas y emocionales ocurren con mucha mas
frecuencia de lo que creemos. Un 80 % de nuestras decisiones se deben a un estimulo emocional
captado por el sistema limbico. Los jévenes interactian en las redes sociales, para sentir que
pertenecen a un circulo donde convergen gran numero de personas, de diferentes estatus
sociales, géneros, edades, etc. En las redes sociales no existe discriminacion y el acceso a ellas
es publico, salvo limitaciones que el mismo usuario establezca.

Inconscientemente el estar dentro de una red social supone reconocimiento por parte de otras
personas y también de forma personal, como quieres presentarte ante los demas y para esto se
debe elegir con cuidado desde la foto de perfil hasta la informacion que compartes. Esto ocurre
casi sin darnos cuenta a través de los cAdigos sensoriales, y ocurren en menos de un segundo,
son almacenados dentro de nuestra memoria sensorial, y luego se interrelacionan con un
sentimiento emocional positivo o negativo, que a su vez tiene relacién con un objeto, marca o

persona.

Segun Kolle (2009) los estimulos que emitimos inconscientemente son los que definen nuestros
comportamientos y nuestra forma de actuar ante diversas situaciones. El Neuromarketing facilita
la comprension de la motivacion proveniente del subconsciente, motivacién que impulsa al
individuo a actuar o no actuar, determinando una preferencia, una compra o un comportamiento.
Existe todo un universo de decisiones inconscientes. Algunas decisiones las tomamos en base a
informacion que poseemos, pero de la que no somos conscientes: se producen en un segundo
plano de nuestra consciencia. Ahora el Neuromarketing juega un papel importante al tener
conocimiento de la importancia de las emociones para el consumidor, ya que proveerd informacion
de vital importancia a las empresas para crear estrategias que se ajusten a las necesidades delos
consumidores; lo esencial es tener en cuenta que los estimulos emocionales atacan directamente
al subconsciente y su impacto es mucho mayor que un estimulo racional, el cual es analizado por

el cerebro cortex conscientemente.
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El comportamiento del ser humano visto de forma integral influye en su desempefio personal y
social; el pensar, sentir y actuar se compenetra en un todo. En el mundo virtual este
comportamiento se adapta y sufre algunas variaciones a comparacién del entorno habitual, esto
debido a la cantidad de informacién que se encuentra navegando en la red. Los jovenes son los
mas expuestos ante este fendmeno mediatico y es casi inevitable, ya que gran parte de sus
actividades las realizan por medio de las redes sociales; su desarrollo es casi inherente a la
evolucion de las mismas, son ellos los que rigen los cambios y actualizaciones que se dan
constantemente en estos medios de socializacion virtual.

Explicar el proceso de la toma de decisiones, reacciones y comportamientos de los jévenes puede
ser algo complejo, a pesar del arsenal persuasivo de alcances extraordinarios que tiene el
Neuromarketing y sus sofisticadas técnicas. Una de sus principales limitaciones es el alto costo
gue tienen los equipos para estas investigaciones. Aun asi, importantes marcas ya han apostado
por las técnicas de Neuromarketing para mejorar sus estrategias de mercadotecnia y los resultados
son muy alentadores. Las campafas publicitarias estan enfocadas a cautivarnos, emocionarnos,
contar historias que nos envuelvan y por fin conducirnos a una compra irracional, lo ideal es atacar
al mayor nimero de sentidos posible para generar una satisfaccion placentera y una experiencia
de consumo positiva (Braidot, 2005).
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CONCLUSIONES

e El Neuromarketing influencia de manera determinante el comportamiento de consumo en
Redes Sociales de los jovenes universitarios. Por su facilidad y despliegue, éstas son muy
accesibles para realizar un proceso de compra rapido y sencillo. Tal como lo manifiestan
los encuestados, sus compras online son cada vez mas frecuentes.

e El Neuromarketing como herramienta investigativa del subconsciente humano, ha
desarrollado interesantes técnicas para conocer con mayor precision el proceso de toma
de decisiones de los consumidores.

e El Neuromarketing permite mejorar las técnicas y recursos publicitarios, no solo en el
espacio fisico, también en la web. Ayudando a comprender la relacién entre mente y
conducta de consumo.

e Es en el subconsciente donde nuestras decisiones se definen y si sabemos el
funcionamiento del mismo podremos comprender la manera en la que los usuarios actidan,
sus verdaderas razones de compra que son sustentadas por argumentos cientificos.

e Las decisiones que toman los consumidores son mas emocionales que racionales.

e En su mayoria los joévenes encuestados han experimentado una compra online
satisfactoria.

e Los estudiantes universitarios hacen uso intensivo de las redes sociales, que forman parte
de su vida y de sus tareas cotidianas, estan practicamente conectados durante todo el dia.
La mayoria cuenta con un plan de datos con alguna compafiia mévil, lo que facilita el
acceso permanente a sus redes sociales predilectas.

e Los jévenes cuentan con varias redes sociales. Conforme van apareciendo mas, se crean
perfiles para interactuar en ellas. Entre éstas tenemos: Facebook, Twitter, Instagram, etc.

e Facebook es la red social por excelencia, es con la que mas interactian, y donde se

sienten mas a gusto.
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RECOMENDACIONES

e Centrarse en las emociones y llegar al mayor nimero de sentidos posible para conseguir
una experiencia sensorial placentera que desencadene en una compra emotiva.

e Utilizar las técnicas correctas para conseguir que el poder del recuerdo sea ain mayor,
como resultado las marcas consiguen fidelizar a sus clientes.

e Hay que evitar empezar cualquier relacion con el consumidor, hablando de la marca y sus
bondades explicitamente. Al consumidor le interesa como le ayudara, o en qué le

beneficiarda consumir esa marca.

e Mejorar e implementar las estrategias publicitarias, considerando que el consumidor

decide por sus emociones y sustenta su decision racionalmente.

e Las Redes Sociales tienen un alto poder de influencia, sobre todo en la generacién joven,
tener presencia en ellas es fundamental para las empresas. No solo refuerzan su imagen,

sino también crean nuevos conceptos para mejorarla.

e La presencia masiva de marcas en Redes Sociales, demuestran que se estan incluyendo
en las estrategias de comunicacion. Este punto es de vital importancia para crear

comunidades virtuales soélidas.

e E|l Neuromarketing es el futuro de la publicidad. Sus alcances permiten conocer las
ventajas de las neurociencias y aplicarlas para crear estrategias publicitarias mas eficaces.

e Los avances tecnolégicos exigen incluir a las Redes Sociales en el sistema educativo para
mejorar las técnicas de aprendizaje.
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ANEXOS

1. ENCUESTA A LOS ALUMNOS DE LA FACULTAD DE COMUNICACIONES
UPN CAJAMARCA

Dirigida a los alumnos de la Facultad de Comunicaciones para recabar informacién acerca de sus
preferencias en Redes Sociales y sus habitos de consumo en las mismas.

1. ¢Qué redes sociales utilizas? (Puedes marcar mas de una opcién)

a) Facebook

b) Twitter

c) Instagram

d) Snapchat

e) YouTube

f) Pinterest

g) Linkedin

2. ¢En qué momento del dia te conectas a tus redes sociales?
a) Cuando tengo tiempo libre
b) Fines de semana
c) Siempre estoy conectado

3. ¢Qué dispositivo usas para conectarte?
a) Computadora estacionaria
b) Laptop
c) Celular
d) Tablet

4. ¢Qué actividades son tus favoritas mientras estas conectado? Ordenar del 1 al 6 (donde
1 es lo mas importante y 6 la menos importante)

Revisar fotografias y videos

Conversar con mis amigos

Compartir publicaciones de mi interés

Planificar salidas y reuniones sociales

Hacer compras online

Coordinar trabajos universitarios

5. ¢Con qué tipo de servicio de internet cuentas?
a) Internet fijo en casa
b) Plan de datos en tu celular
c) Ambos
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6. ¢Qué opinidn tienes de los Fan Page de las marcas?
a) Son utiles y mas accesibles a las marcas.
b) Son interactivas y muestran informacién mas real.
c) Tienen mas promociones en sus productos y/o servicios.
d) Son mas dinamicas y entretenidas que las tiendas fisicas.

7. ¢Qué es lo que mas te gusta de los Fan Page?
a) Que puedo opinar sobre mi experiencia de compra
b) Puedo interactuar con otros usuarios
c) No me siento comprometido a comprar

8. ¢Qué paginas son tus preferidas? Marca con una X tus opciones
Tecnologia (celulares, accesorios, camaras
fotograficas, computadoras, etc.) Ejem. Apple, LG,
Huawei, etc.

Comidas y Bebidas (Starbucks, Coca Cola, KFC,
Backus, Rustica, etc)

Tiendas de ropa (ZARA, Forever 21, Sybilla, Pepe
Jeans, Aeropostale, Adidas, Nike, etc.)

Diversiéon y entretenimiento ( Cinemark, Taita
Espectaculos, Cineplanet, Noche, etc.)

Comercio (Mercado Libre, OLX, Linio, etc.)
Estudios (UPN, UPC,Centrum Catdlica, etc.)
Organizaciones comunitarias ( Sullkawasi, Mi
pequefio hermano, etc.)

9. ¢Cbmo te enteras de las paginas?
a) Por sugerencias de amigos
b) Navegando
c) Publicidad

10. ¢ Realizas compras online?
a) Si
b) No
c) Raras veces

11. ¢ Qué evallas antes de comprar online?
a) Experiencias de otros compradores
b) Precio
¢) Reputacion de la marca

12. ¢Has tenido una mala experiencia comprando online?
a) Si
b) No

(076] 1 01=T 01 7= T
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13. ¢Asistes a eventos que se promocionan en Redes Sociales?
a) Si
b) No

ESPECIICA: o et e

14. ¢Qué tipo de contenido compartes en tus redes sociales?
a) Eventos de Solidaridad (Colectas, donaciones, etc.)
b) Eventos Sociales (Fiestas, lanzamiento de producto/servicio, conciertos, etc.)
c) Eventos Académicos (Foros, Charlas, talleres, conferencias, etc.)
d) Eventos Culturales (Reportajes, ferias turisticas, exposiciones artisticas, etc.)

15. ¢ Consideras que las Redes Sociales son necesarias para tu desarrollo personal y
profesional?
a) Si
b) No

SAGON FLORES LAURA JACKELIN Pag. 77



