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RESUMEN
Al interior de la empresa, en la actualidad, hay un departamento que se esta

robando las miradas por sus innovaciones. El MERCADEO constantemente esta
evolucionando, y lo que hace un tiempo se creia funcionaba, en este momento
puede ser obsoleto. Durante los ultimos 5 afios, el marketing empezo a vincularse
con diferentes ciencias, tratando de entender mas a fondo los verdaderos
intereses y necesidades de los consumidores. En conjunto con la neurociencia
nace el NEUROMARKETING, técnica que explora el cerebro humano y las
reacciones del mismo frente a diversos estimulos de todo tipo (visuales, sonoros,
de olores, entre otros) y, con estos resultados, resolver interrogantes acerca del
comportamiento del consumidor y lo que sucede durante el proceso de toma de

decision.

Adicional a lo anterior, y con el desarrollo y el avance de las nuevas tecnologias, el
MERCADEO se ha vinculado rapidamente al perfeccionamiento de plataformas en
Internet, especificamente en Redes Sociales, naciendo con esto el SOCIAL
MEDIA MARKETING, enfocado en el desarrollo de estrategias y planes de
mercadeo en las diferentes redes sociales existentes con el fin de que dichas
estrategias y planes lleguen a un nimero mayor de consumidores, tanto reales

como potenciales.

En este trabajo final se mostrd el nacimiento del Neuromarketing como disciplina
revolucionaria para las empresas asi como el desarrollo del Social Media
Marketing en diferentes redes sociales para, al final, analizar, mediante técnicas
de Neuromarketing (lecturas de Electroencefalogramas EEG), el impacto de las
estrategias de mercadeo de las empresas con mas fans en el mercado

colombiano en redes sociales, especificamente en la red social Facebook.
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1 Activaciones Cerebrales
1 Neuroimégenes
1

Electroencefalograma (EEG)
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ABSTRACT

ANALYSIS OF THE IMPACT OF MARKETING STRATEGIES IN SOCIAL MEDIA
IN THE CONSUMER USING NEUROMARKETING TECHNIQUES

Inside the company, there is a department that is stealing glances because of its
innovations. MARKETING is constantly evolving, and something that we believe
was functional, right now may be obsolete. Over the past five years, marketing
began to bond with different sciences, trying to understand more deeply the real
interests and needs of consumers. In conjunction with neuroscience,
NEUROMARKETING was born. A technique that explores the human brain and its
reactions about different inducements of all types (visual, sound, smells, etc.) and,
with these results, resolve questions about the behavior of consumer and what

happens during the decision making process.

In addition, and with the development and advancement of new technologies,
MARKETING has been rapidly linked with the improving Internet platforms,
specifically in Social Networks, born with this the SOCIAL MEDIA MARKETING,
focused on the development of strategies and marketing plans in different existing
social networks in order that such strategies and plans can reach more consumers,

both actual and potential.

In this final work the birth of Neuromarketing is displayed as a revolutionary
discipline for enterprises and the development of Social Media Marketing in
different social networks to finally, analyze, using Neuromarketing techniques
(Electroencephalogram readings, EEG), the impact of marketing strategies of
companies with more fans in the Colombian market in social networks , particularly

in the social network Facebook .
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ANALISIS DEL IMPACTO DE LAS ESTRATEGIAS DE MERCADEO EN REDES
SOCIALES EN EL CONSUMIDOR MEDIANTE TECNICAS DE
NEUROMARKETING

1. INTRODUCCION

La empresa, desde sus principios, ha buscado la forma de mejorar sus procesos
tanto productivos como de distribucién y venta de los productos y/o servicios
acordes a su objeto. Dentro de la busqueda de esta mejora, la empresa comienza
a sectorizar sus funciones, y a identificar areas con caracteristicas similares que
permitan integrarse en algunas mas concretas. Se convierte entonces en un
conjunto entrépico, en la cual todos sus miembros trabajan en pro de diversos
sectores, a ser un grupo de sectores ordenados en los cuales, como decia Fayol,

sus miembros tienen especializaciones acorde a su foco definido de trabajo.

En esta sectorizacion ordenada de la empresa, aparece el MERCADEO como un
puente entre el cliente y la organizacion (Romero, 2010), el cual se encarga de
definir las tendencias y las estrategias que la misma debe definir para que su
producto y/o servicio sea recibido de la mejor manera por el mercado mas

adecuado para el mismo.

Durante los ultimos 50 afios del siglo XX, el mercadeo en las empresas ha sido
estrictamente convencional, defini dts
estrategias que los gerentes de mercadeo empresariales disefiaban para

posicionar sus productos y/o servicios en un mercado especifico.

Pero, desde el afilo 2000, empiezan a aparecer nuevas tendencias y nuevos
enfoques del mercadeo, en los cuales el producto/servicio, aunque sigue siendo
vital para la organizacién, comienza a pasar a un segundo plano, y el enfoque
principal de las estrategias esta en el consumidor, sus percepciones, sentimientos

y emociones al momento de realizar una compra o adquirir un servicio.
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Ademas, desde comienzos del presente siglo, con el auge de las empresas
tecnolégicas y de desarrollo de software (recordemos la burbuja generada en el
afio 2000), las empresas empezaron a volcarse hacia el Internet y a la creacion de

contenidos web para mejorar la comunicacién con sus consumidores.

Con el paso del tiempo, emprendedores a nivel mundial empiezan a disefar
Redes Sociales para que la gente del comun pueda mantener en contacto entre si.
Solamente las empresas que han sido visionarias han empezado a utilizar estas
plataformas sociales para tener un contacto directo con sus clientes y mejorar sus
relaciones, tanto con clientes actuales como con clientes potenciales. Es imposible
negar la realidad, y en Internet puedes tener un alcance inimaginable, si tus
contenidos son llamativos para el consumidor, si éste considera que la empresa
estd a su alcance y si se le permite participar en los procesos de la compafiia

desde su casa, su computador o su teléfono celular.

El interés entonces es entender por separado estas nuevas tendencias:
Neuromarketing y Social Media Marketing (SMM) para, al final, realizar un andlisis
inicial del impacto de algunas estrategias empresariales en Redes Sociales en la
mente del consumidor, utilizando una técnica de Neuromarketing llamada

Electroencefalograma (EEG).

Para este trabajo, se tomé como base el mercado colombiano, sus datos de
conectividad y, mas especificamente, la red social Facebook y en ella, las paginas
de marcas reconocidas con mayor numero de usuarios de dicha red social, para
analizar entonces el impacto de las estrategias de mercadeo de estas compafiias
en la red social ya mencionada. Después de analizar las estadisticas del mercado
colombiano, se proyectaron los datos para la ciudad de Manizales, la cual fue
nuestro foco en este trabajo.

Cabe anotar que este trabajo se toma como punto de partida para investigaciones
futuras, en las cuales estos temas se revisaran mas a fondo para plantear

diferentes hipotesis mas adelante.
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1. OBJETIVOS

Objetivo General

Analizar el impacto de las estrategias de Social Media Marketing utilizando

técnicas de Neuromarketing.

Objetivos Especificos

9 Identificar las areas de oportunidad que se presentan para las empresas

dentro del Social Media Marketing.

1 Plantear el uso de Electroencefalogramas (EEG) como herramienta util para
analizar las estrategias empresarias en Redes Sociales y sus resultados en

el consumidor.

9 Validar los resultados de los estudios realizados a través de la intervencion

de expertos en neurociencias.
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2. JUSTIFICACION

El mercadeo, entendido como el puente entre el cliente y la organizacion,
propende por mejorar la comunicacion entre estos, y convertila en algo mas
efectiva, una comunicacion que logre que las estrategias disefiadas vayan mas
alla de los paradigmas normales y los resultados, en su mayoria financieros, sean

Optimos.

El interés de la investigacion radica en el andlisis del impacto de las estrategias de
mercadeo en Redes Sociales (Social Media Marketing) mediante una técnica de
Neuromarketing de lectura cerebral llamada Electroencefalograma (EEG),
buscando tener una vision mas holistica de las necesidades del consumidor,

basandose en las percepciones, sentimientos y gustos del mismo.

Las empresas colombianas continGan implementando planes de mercadeo con
base en los paradigmas antiguos y en los planteamientos de hace mas de 50
afos. La utilidad estara principalmente en la identificacion de areas de oportunidad
en las cuales se puedan aprovechar al maximo las nuevas tendencias de
mercadeo, y no solo estas, sino también las oportunidades que la tecnologia y el
mundo interconectado brinda a las organizaciones, independientemente de su

tamafo.

Segun la bibliografia encontrada, se puede plantear que ambos temas han sido
estudiados por separado. En Colombia especificamente, segun la informacion
encontrada y el estado del arte del tema, se espera que este trabajo sea el punto
de partida de investigaciones futuras, en las cuales se profundice en el andlisis de
las respuestas neuroldgicas del consumidor frente a diferentes estimulos
presentados, en este caso utilizando estrategias de mercadeo en Redes Sociales
(Social Media Marketing) y que, en un futuro, permita el planteamiento de hipétesis
que confirmen o refuten las teorias comerciales planteadas en la actualidad por los
gurus (llamados asi comercialmente) del Neuromarketing. Este trabajo es de

caracter cualitativo y exploratorio.
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3. MARCODE REFERENCIA

3.1 Marco Contextual

Colombia, con una poblacién cercana a los 48 millones de habitantes (DANE,
2008), ha adelantando un proceso de mejora en la conectividad a internet durante
los dltimos afios. Segun datos del Ministerio para las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacién, para el segundo trimestre del 2014 se llego a la
cifra de 9.344.568 suscriptores a conexién de Banda Ancha, con una tendencia
constante al aumento. (MinTIC, 2014)

Adicional a esto, la suscripcion a Banda Ancha en Colombia estd compuesta
principalmente por accesos a Internet Movil (4.675.027 suscriptores) (MinTIC,
2014), demostrando esto que la migracién en el pais hacia los dispositivos méviles
esta en aumento. Este es un dato de suma importancia revisando la tendencia
mundial actual hacia la hiperconectividad del usuario, el cual tiene acceso a la
informacion desde cualquier lugar, solamente desde su celular, tableta o
computador personal, ademas de tener una interaccion constante con los demas

usuarios en sus redes sociales.

Dentro de este nuevo panorama, Manizales, ciudad capital del departamento de
Caldas, ha venido desarrollando politicas de gobierno para establecerse como
ACi udad Ej e d e levolGaonanodo demingeetdnamda,agricola basada
solamente en la produccién del café a tener una vocacion productiva enfocada en
el sector industrial, pero apoyada por la academia y las grandes instituciones
educativas con las que cuenta la ciudad, ademas de abanderar proyectos lideres
en el pais en el desarrollo y posicionamiento de las TICs como motor de desarrollo
econoémico de la ciudad.
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Con una poblacién cercana a los 400.000 habitantes (393.167) (DANE, 2008),
Manizales se ubica dentro de las 10 principales ciudades del pais, siendo
considerada como la capital universitaria del pais. Esta fuerte presencia de la
academia ha permitido el desarrollo integral de la ciudad como un punto donde
coinciden tanto el desarrollo tecnolégico como la innovaciéon, no solamente en

ciencias naturales sino también en ciencias sociales y humanas.

Desde hace mas de 10 afos, los gobiernos locales de la ciudad se han
preocupado por mejorar la conectividad de los manizalefios, teniendo en la
actualidad una de las mejores redes de conexion en el pais, gracias a la llegada
de inversionistas extranjeros que han implantado en la ciudad tecnologias que
aumenten las posibilidades de conexion mediante la ubicacion de BPO o Call
Centers, convirtiendo a la ciudad en la capital nacional de dichas empresas, con

una tendencia a aumentar durante los préximos afos.

Durante esta coyuntura, segun estadisticas del Departamento Administrativo
Nacional de Estadisticas (DANE), para el afio 2011, en la ciudad existian 115.000
hogares con computador, de los cuales el 79% (90.850 hogares) tienen conexion a
internet. Adicional a esto, en Manizales 119.000 hogares tenian telefonia mévil, de
los cuales el 36% (42.840 hogares) tenian algun tipo de Smartphone desde el cual

podian acceder a internet.

Estos datos son importantes para este trabajo de grado ya que su eje central es el
analisis del impacto de las estrategias de mercadeo en las redes sociales en el
consumidor mediante técnicas de Neuromarketing, mas especificamente hablando
de estrategias de paginas de marcas reconocidas en la red social Facebook,
siendo esta la red social de mayor uso en el segmento de poblacién sobre el cual

se realizaran los estudios.
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Esta poblacién que se tomé como muestra para la elaboracién del modelo
metodoldgico es de personas entre 18 y 35 afios, manizalefios, voluntarios, que
residen en la ciudad y que constantemente interactGan en redes sociales,

especificamente en Facebook.
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3.2 Marco Conceptual

En la actualidad, las empresas se han preocupado por desarrollar sus areas de
mercadeo. En Colombia, lastimosamente la mayoria de las organizaciones
disefian sus estrategias de mercadeo para sus productos y/o servicios con base
en las teorias o técnicas de hace mas de 50 afios, en las cuales no se tienen en
cuenta los diferentes adelantos, especialmente tecnoldgicos, que se han

presentado en el mundo.

Comienzan entonces a aparecer nuevas tendencias de mercadeo, las cuales
nacen debido al interés que tienen las empresas, empresarios, emprendedores,
entre otros, por ir mas alla dentro de la concepcion de bien o servicio que se
quiere ofrecer al consumidor final. Y son estos mismos empresarios los que
empiezan a identificar la importancia de crear necesidades en el consumidor, es
decir, manipularlo con productos que en teoria no son necesarios, pero que se

vuelven de vital importancia para la vida del mismo.

Estas nuevas tendencias de mercadeo empiezan a centrarse en el consumidor por
encima del producto, desplazando las tradicionales investigaciones de mercado en
las cuales las posibilidades de tener errores son muy altas. Como lo diria Steve
Jobs refiriéndose a la realizacién de investigacion de mercados para desarrollar
sus productos en Apple: fi Lscclientes no saben lo que quieren hasta que se lo
mo s t r a(mmaasson, 2011). El foco ahora es realizar investigaciones que nos
permitan identificar los verdaderos intereses del consumidor con base a sus
emociones, sentimientos, percepciones, aprovechando al maximo todos y cada

uno de los sentidos, especialmente perceptuales, de nuestros clientes objetivos.

Daniel Gomez Yepes 7 Trabajo Final Maestria en Administracion UN. Pagina 17



ANALISIS DEL IMPACTO DE LAS ESTRATEGIAS DE MERCADEO EN REDES
SOCIALES EN EL CONSUMIDOR MEDIANTE TECNICAS DE NEUROMARKETING

El nuevo marketing, por llamarlo de alguna manera, se enfoca directamente en
gue el consumidor tome decisiones correctas en el proceso de compra. Para que
esto suceda, las empresas tienen que empezar a ir mas alla en el desarrollo de
estrategias de comunicacion y planes de mercadeo, buscando entender qué le
sucede a un consumidor en el momento de recibir un estimulo de cualquier tipo
(visual, auditivo, de aroma, sensorial) en un mundo en el que la recordacion de
marca es fundamental y donde la cantidad de informacion que constantemente

recibe el consumidor es altisima.

llustracionl: Cerebroy Marcas

Tomada de www.flickr.com en 2013
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Neuromarketing

Combinacién entre Marketing y Neurociencias, entendiendo esta uUltima como el
estudio cientifico del sistema nervioso (Pinel, 2007). Esta tendencia tiene como
objetivo esencial el desarrollo de estrategias y planes de mercadeo mas eficientes
mediante la comprension de los estimulos que el marketing provoca en el

consumidor, mas exactamente en su cerebro.

En la actualidad, la mayoria de las explicaciones relacionadas con el
comportamiento del consumidor se basan en la inferencia. El
NEUROMARKETING usa informacion acerca del funcionamiento del cerebro que
ayude a explicar | o que sucedd dseenrt rhou ntaenlo o

tan importante en la toma de decisiones del consumidor (Fugate, 2007).

Hoy en dia, los mercaddlogos, y mas especificamente los que estan trabajando
directamente con NEUROMARKETING, estan intentando descifrar el codigo de lo
que estan pensando directamente los consumidores (Marketing to the Human
Brain, 2010). Este trae consigo una cantidad increible de recursos de valor no
entendido en su totalidad por las compafias para investigar el mercado,
segmentarlo de manera correcta y desarrollar estrategias en materias de producto,
posicionamiento, precio y promocion (Braidot, Neuromarketing Aplicado, 2009).
Estos recursos hacen referencia a los estimulos sensoriales que recibe el
consumidor y que su cerebro analiza en milésimas de segundos para tomar la

decision en el proceso de compra.

Con todo lo anterior, podemos definir entonces el NEUROMARKETING como una
nueva tendencia de mercadeo, basada en técnicas resultantes de las

neurociencias para un entendimiento correcto del comportamiento del consumidor
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mediante las respuestas cerebrales a estimulos definidos (Boricean, 2009),
enfocado directamente en mejorar la eficacia de las acciones comerciales y de las
estrategias de mercadeo de la compafiia. El propésito final es descubrir los
pensamientos del consumidor acerca de un producto y/o servicio con el objetivo
de construir Acampafas de mercadeo p

cerebro humano (Hammou, Galib, & Melloul, 2013).

Sin embargo, la literatura acerca del tema puede dar la impresion de que el
NEUROMARKETING es puramente la aplicacion de técnicas de neurociencias
para entender el comportamiento del consumidor y su respuesta ante diversos
estimulos visuales (Lee, Broderick, & Chamberlain, 2007). Utilizar neurociencias
en investigaciones de mercadeo permanece en constante evolucion, no solamente
con la tecnologia (equipos de Eye-Tracking, Electroencefalogramas, sensores
visuales, entre otros) sino con las respuestas que el cerebro de los clientes da y

las zonas que en el mismo se activan.

Social Media Marketing

Desde comienzos del siglo XXI, el desarrollo de Internet como principal forma de
conectar al mundo se ha dado a pasos agigantados. Nacen Yahoo, Altavista, Bing
y Google como buscadores de contenidos y facilitadores para acceder a cualquier
tipo de informacién que el usuario necesitara; Hotmail (luego conocido como
Outlook), Latinmail, Yahoo Mail y Gmail como bandejas de correo electrdnico,
desplazando al correo tradicional y a los telegramas; Hi5, MySpace, Facebook,
Twitter, Badoo, Instagram, Linkedln como redes sociales que permiten la
interacciéon de los usuarios desde diferentes puntos de vista o desde diferentes
tipos de contenidos, sean archivos, datos, multimedia, o simplemente comentarios

y likes.
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Este nacimiento de diferentes portales especializados en contenidos especificos
(solo se nombran los mas conocidos, asi algunos ya no existan), sea por
coincidencia o por ser algo completamente planeado, ha potencializado el internet
a nivel mundial. En la actualidad, son millones de hogares los que tienen acceso a
la red de cualquier tipo (acceso fijo mediante computador de escritorio o
computador personal, acceso mévil gracias a los dispositivos méviles como
Smartphones o Tablets) y, gracias a la importancia de las redes sociales, cada vez

son mas los usuarios que ingresan a ellas.

llustracion2: Mapa de Redes Sociales

The world map of social networks

Tomada de www.flickr.com en 2013
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Las empresas entonces, han entendido la importancia de hacer presencia en
estas redes sociales, y se han preocupado por desarrollar lo que se conoce como
SOCIAL MEDIA MARKETING o Mercadeo en Redes Sociales. Esta nueva
tendencia del marketing puede definirse como una evolucién de las tradicionales
maneras de comunicacién del ser humano (Merodio, 2010).

Esta evolucién llegd para romper los paradigmas tradicionales del Mercadeo, en
los cuales las famosas 4P (Producto, Precio, Plaza y Promocion) son los que
marcan la parada y definen las estrategias que una empresa debe desarrollar para
comercializar sus bienes y/o servicios. Ahora las 4P se han ampliado e, incluso, en
algunos casos, como sucede con el Social Media Marketing, han mutado y ya se
conocen como las 4C (Contenido, Contexto, Conexion y Comunidad, que hacen

referencia a la evolucién en las maneras de Comunicacién) (Merodio, 2010)

llustracion3: Del 4P al 4C

Producto i Precio Hletniele

E—

- Conexién Comunidad
Plaza Promocidén

Disefio del autor, 2013

El nuevo consumidor genera una gran cantidad de Contenidos, en un Contexto
determinado enfocado directamente a crear unas determinadas Conexiones entre
usuarios afines, con las que crea unas Comunidades que tienen, en su mayoria

similares gustos e intereses.
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Este nuevo consumidor es el que ahora es el rey. Es un consumidor educado que
tiene acceso a toda la informacién. Hablar ahora de un nuevo consumidor es
hablar del cambio en los paradigmas para los profesionales del marketing y, en
general, para todos los profesionales de las diferentes areas de la empresa. Este
consumidor hoy busca entender mas a fondo cual es el verdadero valor agregado
gue determinado bien o servicio le puede ofrecer debido precisamente a ese

conocimiento que ya se ha adquirido.

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 informacién de reputaciéon 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 interaccion de 2 vias entre los compradores en

lineay los portales de E-Commerce (Brengman & Karimov, 2012).

A nivel mundial, las empresas se estan enfocando en atacar este nuevo nicho de
consumidores. Asi como desde finales del siglo anterior las compafias empezaron
a disefiar productos que en su momento eran novedad, ahora se preocupan por
desarrollar bienes o servicios que presenten una verdadera innovacion para el
cliente final, pero teniendo en cuenta que ya este consumidor informado sabe de
verdad qué es lo que busca con determinado producto, es decir, se han invertido
en alguna manera los roles que se tenian hace menos de 20 afios. Ahora es el
consumidor el que dicta los patrones o caracteristicas que determinado bien o

servicio debe tener para satisfacer verdaderamente sus necesidades.
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3.3 Marco Tedrico y Estado del Arte

Peter Drucker, como visionario de las ciencias econdmicas y, en especial, del
mercadeo, entendi6 antes que nadie la importancia del Neuromarketing,
definiendo su principal objetivo el entendimiento del proceso que se presenta en el
cerebro del consumidor al momento de recibir un estimulo (Boricean, 2009).
Entender estos procesos neuronales permite descubrir los verdaderos deseos y
necesidades del cliente final para que las empresas puedan entregarle en realidad
lo que quiere. Esto se hace mediante el uso de tecnologia médica
(especificamente lectores cerebrales o Electro Encéfalo Gramas (EEG)) que

muestra qué zonas del cerebro se activan acorde a un estimulo en particular.

El término Neuromarketing se acufia en el afio 2002, gracias al Nobel de
Economia del mismo afio Ale Smidts. Para él, Neurormarketing es el uso de
técnicas de identificacion de mecanismos cerebrales para entender el
comportamiento del consumidor, con el fin de mejorar las estrategias y los planes
de mercadeo (Boricean, 2009). Cuando se piensa en la evolucién del marketing se
vislumbra el Neuromarketing como la punta de lanza de la misma. No es raro
entonces que las multinacionales mas grandes a nivel mundial (Coca-Cola,
Procter & Gamble, Colgate 7 Palmolive, entre otros) lo utilicen permanentemente

en el desarrollo de sus estrategias de mercadeo.

Justin R. Garcia y Gad Saad, en su publicacion académica i Evol uti onary
Neuromarketing: Darwinizing the neuroimaging paradigm for consumer behavi o r 0
demuestran el gran crecimiento del uso de tecnologia lectora de imagenes

cerebrales dentro de las compaifias, en especial de los departamentos de

marketing, para entender el comportamiento verdadero del cliente final, ademas

que permite una reduccidn en los costos de produccién y operacion. Estas

tecnologias, consideradas herramientas de los cientificos, se han vuelto muy
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populares entre los investigadores para entender el rol del cerebro en la toma de

las decisiones de compra del consumidor (Garcia & Saad, 2008).

Como lo mencionabamos anteriormente, este cliente es un nuevo consumidor,
educado gracias al desarrollo de las TICs, que lo ha vuelto mas exigente, lo que
ha obligado a los profesionales del marketing a disefiar estrategias mas acertadas
y que ataquen esa parte subconsciente del cerebro humano, conocido como

Cerebro Reptiliano (Braidot, Neuromarketing, 2007).

Preci sament e, para entender el concepto de
remontarnos al afio de 1970. Es en este afio en el que Paul MacLean,
neurocientifico norteamericano plantea su A HiIi p-t esi s del Cerebr
(MacLean, 1973). En ella, MacLean describe el cerebro humano como Cerebro
Tridnico, en el que se explican la funcién de los rastros de la evolucién de la
especie humana, especificamente en la estructura cerebral. En su hipotesis, se

divide el cerebro en tres, cada uno con su propia inteligencia especial:

llustracion4: Los Tres Cerebros

1. REPTILIANO

P .
r*/ - 3. NEOCORTEX

=1

T REPTILIANO + SISTEMA LIMBICO=
( s A CEREBRO EMOCIONAL

NEOCORTEX= CEREBRO RACIONAL

Tomada de www.flickr.com en 2013
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1 Cerebro Reptiliano: Es el encargado de la supervivencia. Es el cerebro
bésico o instintivo del ser humano. Es un cerebro compulsivo. No piensa ni
siente emociones sino que actia cuando el cuerpo se lo pide: hambre, sed,
necesidades fisiologicas. Es un cerebro funcional, territorial, responsable de

conservar la vida.

1 Cerebro Limbico: Es considerado el cerebro emocional. En él se
encuentra ubicada la amigdala, base de la memoria afectiva. Esta (la
amigdala) es un nucleo con forma de almendra localizada en el I6bulo
temporal (Swanson & Petrovich, 1998). Algunos cientificos han demostrado
gue ciertos estimulos (visuales, auditivos, olfativos, capilares) activan esta
amigdala, lo que trae al consumidor recuerdos que llevan a la toma de
decisiones. En algunos casos, diversos autores la han llamado fi e | bot -n de
c o mp (Lieadstrom, 2008) del cliente, el cual debe ser el que sea activado
por una buena estrategia de marketing. Es por eso que, en los Ultimos
afios, grandes empresas han dirigido su trabajo de mercadeo y publicidad
hacia las emociones del cliente. Coca-Cola y su publicidad de felicidad,;
Apple y su tarea enfocada a la innovacion y al desarrollo de productos

anicos y exclusivos; entre otros.

1 Cerebro Racional (Neocortex): Es el que permite tener conciencia y
control de las emociones. También es el encargado del desarrollo de las
capacidades cognitivas. En resumen, es la parte consciente del ser humano
tanto a nivel fisiolégico como emocional. Alrededor del 90% de la corteza
cerebral es Neocortex, corteza formada por seis capas de evolucion

relativamente reciente (Northcutt & Kaas, 1995).

Esta division cerebral realizada por MacLean es la base para el entendimiento de
la unidn de las neurociencias con el marketing para el Neuromarketing. Ademas, la

posibilidad de observar el cerebro en su totalidad tiene el potencial de alcanzar
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nuevos e impredecibles resultados en el proceso de conocer al consumidor
(Hubert & Kenning, 2008), es decir, entender la divisibn propuesta por MacLean
permite ir mas alla en el proceso empresarial de desarrollar estrategias que
ataguen de verdad los intereses definitivos que tienen, tanto el consumidor, como

la empresa.

En cuanto al trabajo con redes sociales, debido a que es un tema relativamente
nuevo, son muy pocas las publicaciones académicas que se encuentran. En la
actualidad, son m8s | os aut odeealgunafimamer@er ci al e
los que han enfocado sus escritos en el tema de Social Network o Redes Sociales,
y Sus investigaciones se centran mas en el interés de los autores de explicar qué
son a fondo las redes sociales, cuales son las mas conocidas y las caracteristicas
de cada una, mas no se ha encontrado un estudio académico concreto que hable
de la importancia de las redes sociales y del mercadeo en las mismas para las

empresas.

Es importante tener en cuenta la aparicién del e-business y el e-commerce gracias
al auge del internet. Ambos, que por lo general pueden ser confundidos, han
creado un importante cambio en el enfoque tradicional del capital de trabajo de las
compafiias, y en todas sus practicas productivas y organizacionales. Con su
llegada, muchos paradigmas dentro de las organizaciones cambiaron ya que se
crea una nueva configuracion en las compafias, siendo estas mas
descentralizadas. Vale aclarar que no es solo hacer presencia en la web (muchas
veces se cree que basta con montar una pagina .com), es ir mas alla de esto y

aprovechar el abanico de posibilidades que internet da a las compaiiias.

El e-business o negocio electronico hace referencia al conjunto de actividades y

practicas de gestion empresariales que resultan de la incorporacion de las
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tecnologias de la informacién y la comunicacion (TICs) a los negocios (Beynon-
Davies, 2004). En este se integran todas las areas de la compafia con las
actividades en la web, es decir, las ventas, el marketing, la contabilidad, y las

demés é&reas utilizan el internet como centro para todas las actividades del

negocio.
llustracion5: EBusiness
Customer Management
Digitised Products Store Online Store Setup
Global Trading Marketing
E-BUSINESS
Order Management Drop Shipping
Pricing Manipulations Payment Options
Invoicing and Packaging Shipping

Tomada de www.flickr.com en 2013

El e-commerce o comercio electronico consiste en la compra y venta de bienes y/o
servicios a través de medios electronicos (Laudon & Traver, 2011). Este ha
crecido exponencialmente debido a la aparicion del internet, teniendo en la

actualidad empresas dedicadas exclusivamente a su uso y a desarrollar aspectos

como.

1 Creacién de nuevos canales de distribucion, marketing y ventas.
Acceso a catalogos de productos y/o servicios de tipo interactivos.
Servicio postventa ininterrumpido y garantizado, ya que el consumidor,
gracias al acceso a internet, puede buscar por si mismo respuestas a

problemas o dificultades que los productos presenten.
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Se reconocen 2 tipos de comercio electrénico: B2B (Business To Business, se da

entre empresas) y B2C (Business To Consumer, es el que se da entre la empresa
y el consumidor).

llustracion6: Proceso de £ ommerce

SELECT PRODUCTS

WAREHOUSE

Tomada de www.flickr.com en 2013

Gracias al cambio de vision que se esta presentando en la mayoria de las
empresas, que entendieron la importancia de estar presentes en la web,
especificamente manejando las redes sociales como una parte clave dentro del
proceso de comercializacion de bienes o servicios, nace el SOCIAL MEDIA
MARKETING o Mercadeo en Redes Sociales.

Este nuevo mercadeo permite a las empresas tener éxito a un coste inferior, casi
cercano a cero (Merodio, 2010). Es un tipo de mercadeo que, entendido

perfectamente, desarrolla un amplio espectro de posibilidades para las compafiias,
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gracias a que permite tener un contacto directo con sus consumidores. Ya sea
mediante una pagina en Facebook, un simple comentario en Twitter, una foto en
Instagram, o una promocién o publicidad en banners en paginas webs o en blogs,
los compradores tendran acceso simple e inmediato a la informacién del producto
0 servicio que la empresa quiera dar a conocer. Ademas, no se han encontrado
estudios que vinculen estas 2 nuevas tendencias de mercadeo, de ahi la novedad
de este trabajo. Se busca entender de verdad si las estrategias de mercadeo
disefiadas por las empresas para redes sociales, especificamente en Facebook,
tienen el impacto que las mismas esperan en el consumidor, o en realidad no
afectan el proceso de toma de decisiones del consumidor y éste solamente

interactta con las redes sociales de las compafias por costumbre.

Para la realizacion de este trabajo y de su modelo metodolégico, que se explicara
mas adelante, se hicieron lecturas via electroencefalograma (EEG), el cual es un
registro de la actividad eléctrica de las neuronas del encéfalo, que posee formas
complejas que varian segun la colocacién de los electrodos y los individuos
(Navarro, 2010). Estas variaciones se presentan debido a la gran cantidad de
interconexiones que se dan en el cerebro humano, cada una variable segun las
diferentes reacciones que cada organismo tenga segun el estimulo que se le
presente. En el caso especifico de este trabajo, se presentaron estimulos visuales
que nos ofrecieron unas neuroimagenes finales, las cuales sirvieron para el
analisis. Las conexiones que se realizaron se hicieron utilizando una técnica

europea que desarrollaremos a continuacion.

Para entender un poco mas el concepto de la evolucion cerebral es muy razonable
comparar la evolucion de las regiones cerebrales (Finlay & Darlington, 1995)

(Killacky, 1995). Es importante separar el encéfalo y el cerebro.
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El encéfalo es la parte de mayor volumen en el Sistema Nervioso Central y regula
actividades reflejas que son decisivas para la supervivencia (Pinel, 2007). Este se
divide en tres partes: Tallo cerebral, Cerebelo y Cerebro.

llustracion?: Vista lateral izquierda del Encéfalo
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Fuente: Navarro, 2010
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llustracion8: Vista lateral derecha seccién media encéfalo y tronco

Pl ponodeo def 37 vertncso T
Lot S0
parncentl  seceniry Cromchecn

Conrpa caloso; espleno,  Sorco contr |

y Suroo del cingulo

Seno sapha sp =
Chtunvelode (rons med.

Fomx

Agupro imerverincusr
-

\ ._'\ Cuerpo catosn: rodie
N\
.’:\\. — Comsre an
v

Rowrtur bt (aguoro e/

Luschka)
Cemteld \. T
3% varinos
Plew coroizo
47 wninoso Hpafmis (plaraiis plurtsna)
‘ \ Suroo hiporalamico
Mécla chioogaia Cunme marmite

Acurducto carotm! (o0 b

Fuente: Navarro, 2010

El tallo cerebral conecta entre si la corteza cerebral, la médula espinal y el
cerebelo. Es la parte mas antigua evolutivamente hablando del encéfalo. Es el
encargado de los ritmos cardiaco y respiratorio del ser humano, puramente

instintivos.

El cerebelo es el encargado del equilibrio, ademas de coordinar los movimientos

voluntarios.
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El cerebro es la parte mas evolucionada del encéfalo. Es el encargado de las
funciones conscientes del ser humano. Ademas, estd implicado en procesos
adaptativos mas complejos tales como el aprendizaje, la percepcion y la
motivacién (Pinel, 2007). Se divide en 2 hemisferios (derecho e izquierdo)
conectados a la parte opuesta del cuerpo, es decir, el hemisferio derecho controla
la parte izquierda del cuerpo y el hemisferio izquierdo controla la parte derecha del

cuerpo. Su parte externa se conoce como corteza o cortex donde se recibe la

informacién sensorial.

La corteza cerebral contiene cerca de 9 billones de neuronas (Navarro, 2010).
Esta corteza contiene fisuras o pliegues, algunas conocidas como surcos que se

utilizan como limites para dividirla en l6bulos.

llustracion9: La Corteza Cerebral

Surco central
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Fuente: Navarro, 2010
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1 Lébulo Parietal: Al cual llegan las entradas sensoriales relacionadas con el

frio, el calor, la presion, el tacto, entre otros.

1 Lébulo Frontal: En este se encuentran las principales neuronas

encargadas de la locomocion corporal, que van a los distintos masculos.

1 Corteza Prefrontal: Contiene neuronas que controlan funciones
musculares especiales, particularmente el movimiento de los ojos. Es en
esta corteza donde se plantea que
consumidor (Braidot, Neuromarketing, 2007). Cuando se activa esta area, el
cliente se decide a adquirir el producto, muchas veces de manera no
deliberada. La corteza prefrontal interviene ademas en la memoria de
trabajo, la planificacién y ejecucion de secuencias de acciones y la
inhibicion de respuestas que son inadecuadas en el contexto actual pero no

en otros (Hauser, 1999).

1 Lébulo Occipital: Contiene la corteza visual, encargada de proyectar las

representaciones de los estimulos recibidos por la retina.

1 Lébulo Temporal: Ubicado encima de los oidos, recibe las entradas

sensitivas auditivas.

Otros sentidos, como el olfato y el gusto, no parecen tener ubicaciones especificas
sobre la corteza cerebral. Muchos cientificos consideran que pueden ubicarse
dentro de las areas cerebrales que no son ni sensitivas ni motoras, denominadas
areas de asociacion (Navarro, 2010), en las cuales se integran diversos estimulos

que ofrecenrespuestas inmediatas del individuo.
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Registro de actividad cerebral

El registro de la actividad cerebral se realiz6 sobre la base del cuero cabelludo,
utilizando electrodos superficiales, llamandose este registro Electroencefalograma

(EEG). Esta actividad se registra mediante macroelectrodos (Pinel, 2007).

Se utilizaron electrodos de contacto, que consisten en pequefios tubos de plata
conectados a soportes de plastico, los cuales se ubican sobre la base del cuero
cabelludo con una almohadilla humedecida con solucion conductora (gel),
sujetados con bandas elasticas y conectados con pinzas de cocodrilo. (Navarro,
2010)

llustracionl0O: Electrodos de Contacto y Ubicacién

Fuente: Navarro, 2010

Para el posicionamiento de los electrodos, se utilizel si st ema i nternaci C

Vei nsigetna que es mas comunmente usado en las investigaciones de
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Neuromarketing a nivel mundial. E | nombr-\eifinDtieeoz hacalax ef er en

distancias reales entre los electrodos adyacentes, que son del 10% y del 20%.

Después de recibir los estimulos visuales, las lecturas entregadas por el
Electroencefalograma (EEG) se tradujeron en imagenes que sirvieron para el
analisis. Estas imagenes se conocen como Neuroimagenes, que miden o valoran
un aspecto o caracteristica del cerebro (Arteaga, 2012). Estas neuroimagenes se
contrastaron con las respuestas que cada individuo dio segun lo planteado en el
modelo metodoldgico a continuacién, tratando de entender un poco mas si el
comportamiento del consumidor consciente es acorde a los resultados que

presentan las activaciones cerebrales.

Cabe explicar un poco el funcionamiento cientifico que tienen los estimulos
visuales que se presentaran durante el modelo metodoldgico. La via visual mas
larga y mas estudiada es la via retino-geniculo-estriada, que transmite sefiales
desde cada retina hasta la corteza visual primaria (Pinel, 2007). La estructura

fundamental de la retina se representa en la siguiente imagen:

llustracionll: Estructura celular de la retina

células ganglionares células amacrinas

células bipolares  ‘células horizontales

(Castro, Puig, Serra, & Freixas, 2007)
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La retina se compone de cinco capas de neuronas: receptores, células
horizontales, células bipolares, células amacrinas y células ganglionares retinianas
(Pinel, 2007). Cada una de estas se divide en una serie de subtipos, de los cuales
se han identificado 55 tipos diferentes de neuronas retinianas (Masland, 2001). La
luz activa la sefal en los receptores de la retina. Esta sefial es enviada de vuelta
hasta las células ganglionares las cudles crean una conclusiéon visual (Pinel,
2007), aspecto fundamental del sistema visual. En la corteza se crea una

percepcion del objeto a partir de la informacion que transmite este sistema visual.

Aproximadamente un 90% de las células ganglionares forman parte de la via
retino-geniculo-estriada (Tong, 2003). No existe, en el ser humano, ningun sistema
sensitivo que tenga tanta importancia sobre la corteza cerebral. Esto debido a que
las proyecciones neurales de las imagenes recibidas por el sistema visual
(percibidas por 2 6rganos: ojo derecho y ojo izquierdo) activan desde nervios
Opticos hasta la corteza visual, ubicada en ambos hemisferios del cerebro en el

I6bulo occipital.

Como se mostré anteriormente, la corteza visual primaria se encuentra ubicada en
el I6bulo occipital del cerebro. A su vez, esta corteza visual primaria se
complementa con 3 zonas mas del cerebro: la corteza preestriada, la corteza

inferotemporal y la corteza parietal posterior (Pinel, 2007).
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llustracién12: Area visual de la cortezeerebral

AREAS DE LA CORTEZA VISUAL

Vista interna

FUNCION
Registra los estimulos visuales.

Transmite informacién y responde
a formas complejas.

Respondea la orientaciény a los
angulos.

Combina el movimientoy la
direccion.

Distingue el color.

Registra el movimiento.

Calcula la profundidad.

Fuente: El cerebro - Rita Carter. Editoriol: Cosar.
ISBN: 978-956-8543-37-2

Nervio 6ptico  Haz de axones

El principal flujo de informacién va desde la corteza visual primaria (areas 1, 2y 3)
hasta las areas de la corteza visual secundaria (areas 4, 5, 6 y 7). A medida que
asciende por esta jerarquia visual, los campos receptores de las neuronas son
grandes, y los estimulos que se presentan a las neuronas son mas especificos y
complejos (Zeki, 1993).
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Una de las principales razones para utilizar el Social Media Marketing dentro de
las organizaciones es la facilidad de volver de mas facil acceso las mismas a todo
aguel interesado en su producto y a dar visibilidad a su portafolio de productos o
servicios, inclusive para aquellos que no lo conozcan (Neti, 2011). La penetracion
del internet en la actualidad es tan alta que las facilidades que tienen los usuarios
de encontrar productos o servicios solamente utilizando palabras claves en un
buscador son demasiadas, y si las organizaciones no identifican estos nichos y
estas oportunidades para dar a conocer lo que ofrecen al mercado, sencillamente
guedaran relegadas por aquellas que encuentren el Social Media Marketing como
herramienta fundamental para acaparar clientes potenciales. Las marcas que sean
menos activas o no tengan actividad en redes sociales, tienden a aparecer menos

en losresultados de los buscadores.

Socialmente hablando, las organizaciones que interactien activamente con sus
clientes mediante el Social Media Marketing, tendran mayores posibilidades de
generar recordacion y pertenencia en los mismos, es decir, aquellas que
encuentren en el mercadeo en redes sociales la herramienta para interactuar
directamente con el consumidor final sin necesidad de intermediarios seréan las

que entenderan de primera mano las necesidades y deseos de sus clientes.

Desde comienzos del Siglo XXI, como se ha mencionado anteriormente, el
crecimiento y la constante aparicion de nuevas redes sociales han sido
inmensurables, y su impacto en la economia mundial ha llegado a niveles
inimaginables, siendo en la actualidad Facebook una de las empresas de mayor
valor a nivel mundial y su CEO, Marc Zuckerberg, el multimillonario mas joven de
la historia, con presencia en todo el mundo. Ya son cada vez mas constantes las
noticias que hablan de negocios en los que empresas como Facebook, Twitter,
Instagram, Vine, entre otros, se encuentran involucrados, y las transacciones se

tasan en miles de millones de ddlares.
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Las grandes organizaciones han entendido la importancia de estas redes sociales,
y constantemente aumentan su presencia en las mismas y su interaccion con sus
consumidores. No es raro que las empresas que mas seguidores tengan en sus
redes sociales sean las empresas que margquen tendencias de consumo a nivel
mundial (Coca-Cola, IKEA, Starbucks, Apple, por mencionar solo algunas). Esto
porque dedican gran parte de su presupuesto de mercadeo a inversiones en redes
sociales, generando la aparicion de nuevas areas y nuevos cargos dentro de las
organizaciones (Community Manager, por ejemplo), cambiando los organigramas
tradicionales y rompiendo paradigmas acerca del mercadeo a nivel mundial, como

se ha planteado a lo largo de este trabajo.
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4. MODELOMETODOLOGICO

En este trabajo de grado se plantea entonces analizar el impacto de las
estrategias de mercadeo en las redes sociales en el consumidor mediante el uso
de técnicas de Neuromarketing, en este caso lecturas via Electroencefalogramas
(EEG).

Para este trabajo, se plantea una investigacién descriptiva, donde se destacaron
las caracteristicas y rasgos del objeto de estudio planteado (Franyutti, 2006). Se
decide usar este tipo de investigacién ya que el interés es identificar formas de
conducta y establecer comportamientos de las personas que utilizaremos como
objetos de estudio. Ademas, se busca explorar los gustos de los consumidores y
la relacidon que estos gustos tienen frente a estimulos visuales que se presentan
en situaciones especificas para, al final, contrastar estos resultados con lo que las

lecturas de las neuroimagenes nos presentan.

Para el proceso de recoleccion de la informacion se utiliz6 como método principal
la observacion, la implementacion de estimulos visuales, y las lecturas de las

neuroimagenes generadas por el Electroencefalograma (EEG).

Para lograr los objetivos planteados, se disefié un modelo metodolégico en el cual
se tomaron 6 voluntarios quienes realizaron unas tareas especificas en sus
perfiles de Facebook mientras sus reacciones neuroldgicas fueron medidas
mediante un EEG (Electro Encefalograma) para luego verificar los estimulos
cerebrales que cada una de las tareas asignadas tiene en los consumidores. Esto
con el fin de revisar si estos estimulos visuales que las empresas utilizan en sus
paginas de Facebook tienen un impacto positivo o negativo en el consumidor, para

entender si tienen alguna influencia en el comportamiento y en las decisiones de
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compra del consumidor; o si la interaccion que se da entre la empresa y el
consumidor se da Unicamente por una costumbre (es decir, si el consumidor
i nteract ¥a activando perue paose volvio algep defirtipa

para ély enrealidad no le interesa el plan de mercadeo como tal).

Este modelo metodolégico toma como base el soporte técnico, fisico (equipos de
Electroencefalograma) y de bases de datos con los que cuenta el Grupo de
Trabajo Académico en Marketing y Finanzas de la Universidad Nacional de
Colombia Sede Manizales, que desde hace 4 afos viene adelantando trabajos de

investigacion en Neuromarketing.

El ndmero de voluntarios se define mediante un Muestreo por Conveniencia. Se
toma esta decision por el tipo de estudio y de trabajo que se realiza, ya que este
método de muestreo selecciona las unidades muestrales mas convenientes para
el estudio y la participacion de la muestra seleccionada para éste es totalmente
voluntaria (Nogales, 2004). Al ser esta una investigacion inicial, y que se espera
sea el punto de partida para futuras investigaciones mas profundas acerca del
tema, se toma la decision de utilizar este tipo de muestreo dentro del trabajo. Si al
finalizar el mismo se encuentra que los resultados son acordes a los planteados
en los objetivos del trabajo, se plantea realizar un estudio futuro con muestreos
probabilisticos para buscar resultados un poco mas generales, teniendo en cuenta
que el trabajo plantea realizar analisis de neuroimagenes, lo que de por si genera
una dificultad para la generalizacion de resultados. Se disefia entonces un modelo
de caracter cualitativo, en el cual los individuos seleccionados por este método de

muestreo realizan actividades especificas guiados por los investigadores.

Dentro de este trabajo, se definen 2 grupos: uno experimental y uno de control.

Como grupo experimental se toman los primeros 2 voluntarios, 1 Hombre y 1
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Mujer, con el objetivo de identificar el correcto uso del equipo lector de
Electroencefalograma y las respuestas que el mismo brinda frente a los estimulos
visuales que se plantean en el modelo metodoldgico disefiado. El grupo de control
corresponde a los 4 voluntarios restantes que, aunque reciben los mismos
estimulos visuales que el grupo experimental, cuentan con un tiempo de respuesta

mas corto debido a que ya se ha identificado el correcto uso del equipo.

Se eligen personas de similares caracteristicas socio-econémicas que permiten
establecer las tendencias del comportamiento del consumidor al momento de
recibir estimulos visuales. Ademas, se entiende que esta investigacion es un
pilotaje que mas adelante se profundizara no solo en nimero de voluntarios sino

en otras redes sociales y con otras marcas y diferentes tipos de estimulos.

Los 6 voluntarios fueron 3 Hombres y 3 Mujeres entre los 18 y los 34 afios. Esta
segmentacion se hace con base en datos encontrados en las paginas de analisis

de datos y usuarios de Facebook (www.insidefacebook.com) donde se encuentra

lo siguiente:

llustracionl3: Usuarios de Facebook segiin género

Facebook Users by Gender

Tomada de http://www.insidefacebook.com
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Se encuentra que, en Colombia, el 51,2% de los usuarios de Facebook son
hombres, mientras que el 48,8% son mujeres. Teniendo en cuenta estos
resultados se decide entonces que, para el interés de este trabajo, la division por

géneros de los voluntarios debe ser equitativa (50% hombres y 50% mujeres).

llustracionl4: Usuarios de Facebook segun edad

Facebook Users by Age

55-64,4.6%

45-54,8.0%

Tomada de http://www.insidefacebook.com el 17/07/2013

El segundo parametro para definir las caracteristicas de los voluntarios es la edad.
Como lo muestra la llustracién 6, en Colombia, en 51,9% de los usuarios de
Facebook se encuentra entre los 18 y los 34 afios, es decir, mas de la mitad de los
usuarios de dicha red social en el pais son jovenes o adultos jovenes, con
autonomia para la toma de decisiones y una capacidad de compra relativamente
alta.

Después de definir y explicar los pardmetros sobre los cuales se escogieron los
voluntarios, se explica el proceso que cada uno realizara en su perfil de Facebook.
Este proceso fue igual para todos, sin importar su género o edad, y fue clave para
entender qué es lo que en realidad sucede en el cerebro del consumidor al

momento de enfrentarse a unos estimulos visuales, sean notificaciones en su
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perfil o estrategias de mercadeo o fidelizacion de las empresas con mas

seguidores en sus paginas de Facebook.

Lo primero es definir las empresas y sus paginas que sirvieron de base para la
investigacion. Se utilizaron campafas de las 5 empresas con mas seguidores en
Colombia (Flicker, 2013), las cuales tienen una constante interaccion con sus
consumidores y sus seguidores en Facebook, y presentan un crecimiento continuo
cada mes. Es importante anotar que esta lista es multisectorial, es decir, en estas
5 empresas se incluyen compafias tanto multinacionales (Coca-Cola, Converse,

Red Bull, Blackberry) como empresas y marcas locales (Juan Valdez).

Las empresas seleccionadas son:
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llustracionl5: Top 10 Paginas de Empresas en Facebook en Colombia

socialbakers

Facebook Pages in Colombia

SOCIALBAKERS SOCIAL MEDIA REPORT

SEPTEMBER 2013

Top 10 Facebook Brands by Number of Local Fans

Fans Local Fans NEW,
i ‘ Coca-Cola 73326952 1653193 = 23%
2 Converse 37 100 845 1403744  38%
3 wioa RedBul 40 236 320 1320 893 3.3%
4 % JuanVaidez Café 1705 531 1284517  753%
5 E BlackBerry 29 200 273 1259 346 43%
6 B PlayStation 35 065 173 1156066  3.3%
7 a PlayStation 10 520 296 1155988  11.0%
g ™™ Totto 1370 946 981299  71.6%
9 ]@Iﬂ Old Parr 1153 872 934699 ' 81.0%
10 \Q Oreo 34 405 648 886760  26%

Tomada de http://www.socialbakers.com €l 30/09/2013
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Segundo, se les pidi6 a los voluntarios que busquen desde la pagina de inicio de

su perfil personal de Facebook, en orden, las paginas mencionadas anteriormente

y |l e den el bot - n eh Bpella8 guet aasd pacecer lengéne 0

contenidos mas atractivos. (En este paso se omitiran las paginas de los cuales los

voluntarios sean seguidores con anterioridad).

Tercero, se les mostraron diferentes promociones, campafias e imagenes que
dichas paginas han manejado a lo largo del afio, frente a las cuales cada uno de
los voluntarios activobel bot -n de fAMe Gustaodo o dALi
se sienten identificados con dichas campafas o si les interesa la promocion que
alli se muestra, entendiendo que la mayoria de estrategias de mercadeo que estas
compafias realizan en redes sociales es con el objetivo de aumentar su cobertura
de consumidores tanto actuales como potenciales y, algunas de estas premian a
sus seguidores. También se busca revisar si los estimulos visuales que las
compafias buscan con dichas fotografias de verdad son alcanzados o si estas

imagenes no llegan al consumidor como las empresas esperan que sea.

Por altimo, se les solicitd a los voluntarios que realizaran su propio ranking de las

paginas mencionadas con anterioridad.

Dichos estimulos visuales fueron de lapsos de 10 segundos, momento en el cual
el voluntario tiene tiempo de tomar la decision de aprobar (Me Gusta) o

desaprobar las imagenes vistas.
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5. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Para el anadlisis de las neuroimagenes resultantes del ejercicio, se trabajo de la
mano del Dr. Dairo Sanchez, Doctor en Neurociencias, y su grupo de investigacion

académica.

Cabe realizar una anotacion antes de plantear los resultados finales. Desde el
punto de vista de las neurociencias, no se puede hablar o comprobar fisicamente
|l a exi stencia de un fAbot - -n de conophayam
zona especifica en el cerebro que tome la decision de compra al momento de
activarse. En el caso de este egjercicio, las neuroimagenes y los resultados
analizados se revisaron con base en la literatura comercial y académica de
Neuromarketing y con el sustento cientifico planteado por los expertos en

neurociencias mencionados anteriormente.

El primer estimulo que reciben los voluntarios se da al momento de abrir su perfil
de Facebook. Se encuentra que, en general, tanto en hombres como en mujeres,
se activan zonas en el I6bulo frontal y el I6bulo occipital (relacionado con el
estimulo visual), en ondas de ritmo Delta y Theta dentro de los rasgos normales

(0,871 3Hzy 4,07 7 Hz respectivamente).
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Delta:08--38Hz Theta4.0-78Hz Alfal8.0--98Hz

Alfa2:10.0-12 8Hz Betal :13.0--19 §Hz Beta2:20.0--30.0Hz

Pagina CocaCola

El segundo estimulo que recibieron los voluntarios correspondia al momento de
abrir la pagina de Coca-Cola, revisar su contenido y decidir, después de un vistazo
rpido a toda la informacion, si les gustaba o no la pagina. En este estimulo, se ve
una variacion en el comportamiento de los hombres y las mujeres, entendido por
el contenido que se encuentra en la pagina al momento de realizar la prueba.
Como se sabe, Coca-Cola es uno de los principales patrocinadores de la FIFA y
de la Copa Mundial de Futbol, y la totalidad de informacion, imagenes y concursos
esta relacionada con este deporte, por lo que los hombres se sintieron
identi ficados <con ella vy, en todos |
coherente con la activacion cerebral de los l6bulos frontal y parietal. Para la
empresa, estas variaciones en los resultados de género son muy importantes, y
podrian ser un punto de partida para la identificacion de pequefios nichos de
mercado dentro de la segmentacion que la compafia de por si maneja. Hay
campafas que, inconscientemente, son mas dirigidas hacia el mercado masculino

(Mundial de fatbol, por ejemplo), y otras cuyo mensaje funciona mejor en el
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mercado femenino (Campafias navidefias). En estos casos, Coca-Cola podria
aprovechar esta informacion para, en momentos especificos del afio, generar

productos que puedan tener mejores resultados en un género que en otro.

05-3.8 40-78 fal 8.0--
1347 Defa08-38Hz Thewd(-78Hr Alfal 80-9.8Hz

XY

Deles:0.8-3 8Hz Ther-4.0-7 EHz

' @.

Alfal:50-0 8Hz Alfa2:10.0-.12 8z

Betal 13,019 6Hz

Alfa2:10.0--12 8Hz Betal 13 0--19 8Hz Bet:

Hz

En el caso de las mujeres, los estimulos se dieron particularmente en el Ritmo
Beta, con frecuencias entre 20 Hz y 30 Hz. En este caso, los estimulos se
localizaron principalmente en el hemisferio derecho, cerca al 16bulo temporal. Con
este estimulo, encontramos que, aunque las mujeres no se sintieron identificadas
con la informacién de la pagina, decidieron que la misma les gustaba, por la
fortaleza y el reconocimiento de la marca.

L §--3.8] o407, £.0-9.9 Deha 83,85z
sra07 5 D083 8Hz  Themd 0-78Hz  Alfal:§.0-9.8Hz

Alfa2 10.0--12 §Hz Betal 13 0-- 19 §Hz Beta2 20 0--30 0Hz

)
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El tercer estimulo corresponde a la siguiente campafia realizada por Coca-Cola:

DISFRUTACON TUS AMIGOS
EL TOUR DEL TROFEO ™

® Publica una foto tuya junto a 5 amigos
telebrandola llegada del =Trofeo a (olombia

@ [tiqueta a [@Cocalolalol

@ Usa el hashtag =Trofeo
CokelRL.com/L{onc

”

Ceztoty

Frente a este estimulo visual, se encuentran 2 lecturas: los voluntarios deciden si

harian lo que plantea la campafia o si no lo harian.

En el caso afirmativo encontramos la siguiente lectura, donde se ven activaciones
en el I6bulo frontal y occipital en el hemisferio derecho, donde se presenta una
dominancia para identificar caras o expresiones emocionales (Pinel, 2007), caso

de laimagen presentada, muy cercanas a la corteza prefrontal, en los ritmos Delta
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y Theta dentro de las frecuencias normales. Esta activacion es similar tanto en
hombres como en mujeres e indica la aceptacién de la campafa, siendo coherente
con lo que plantean los voluntarios en su respuesta.

21

a0 8-38Hz  Thetad0-7

Dek $Hr Alfal80-9.8Hz
3806
N ™
# ’ Py

Alfa2:10.0-12 8Hz Betal:13.0--19.5Hz Beta2 20,030 0Hz

00

En la respuesta negativa, encontramos que las activaciones cerebrales varian
para hombres y para mujeres. En ambos casos los estimulos se encuentran en los
ritmos Delta y Beta dentro de las frecuencias normales, pero en los hombres éste
se presenta en el hemisferio derecho, mientras que en las mujeres se da en el
hemisferio izquierdo. Este resultado en las neuroimagenes corresponde a lo
planteado por los hombres mas no por las mujeres dentro del estudio: la activacion
del hemisferio derecho al momento de la respuesta negativa en los hombres va
acorde a la decision tomada al momento de recibir el estimulo visual. En el caso
de las mujeres, la respuesta negativa va de la mano con una activacién del
hemisferio izquierdo, lo que demuestra que, cerebralmente, se genera un interés

en participar en la campafna planteada por la marca, aunque su respuesta sea
negativa.
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Respuesta Hombres

21

Delta:0). 83 8H Thetad 0-TSHz Alfal8.0-9.5Hz
268973

Delia 063 SHz Theta 3.0--7 6z
%i1 ‘ ‘
Alfs1:8.0-9 8z A2 10.0-12 $Hz
Ben oHz
I 1
00

Alfa2:10.0~12.8Hz Betal:13.0-19,8Hz Bera2:20.0-30.0Hz

00

Respuesta Mujeres

2.

Delta 0.6-3 8Hz Thets d -7 8Hz Delia0 83 8Hz Thets 407 8Hz
1154418 y N S . 1154418
Delta08-38Hz Thetad 0-78Hz  Alfal 8.0-9.8Hz / N/ \
1154418 / “1 ‘/ -‘.‘
{ ) (! J
/ /) /
9 ] 4
fal:8.0- 28 Alfal:8.0-958Hz Alfa2:10.0-12 8Hz

Alfa2:10.0--12.8Hz Betal:13.0--19.

| $Hz Beta2.20.0--30.0Hz
00

Betal:13.0-19 8Hz Bew2:20.0--30.0Hz
00 '
u

Las imagenes que se mostraron de Coca-Cola se escogieron de campafias

N

navidefas, entendiendo que esta marca tiene la tradicion de realizar muchos
estimulos publicitarios en esta época del afio, relacionados directamente con la
FELICIDAD:
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Asegurate que

SER MAS FELIZ

esté en tus propdsitos
de afo nuevo
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#PapaNoelCreeEnti
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i arb(%llg\e/i.dad con

gulen.

#PapaNoelCreeEnti

En el caso de estas imagenes, las lecturas que se obtienen coinciden, en su
mayoria, con las respuestas de los voluntarios, es decir, las activaciones
cerebrales que se presentan son acordes a la decision acerca de si el estimulo le

gusta o no le gusta al individuo.

Cuando las imagenes les gustan, las lecturas mostraron fuertes activaciones en
los ritmos Delta, Theta y Alfa, dentro de las frecuencias normales en el hemisferio
derecho del consumidor. Estas activaciones en el hemisferio derecho
corresponden a lo expresado por los individuos dentro del estudio: la toma de
decision al momento de decir si la campafa es atractiva 0 no va acorde a lo

expresado después de recibir el estimulo visual.
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222

log Dee0S-3Hz Thewd0-78Hz Alfal 80-9.8Hz

DO ®

Alfal:5.0-9. §Hz Alfa2:10.0--12 8Hz

Alfa2:10.0--12 8Hz Betal:13 0--19 §Hz Beta2:20.0--30.0Hz

I‘CO

00

Cuando las imagenes no le gustan, el individuo presenta activaciones pequefias

en losritmos Delta y Beta también del hemisferio derecho:

Delt
518112

2083 8He Thetd 0

Alfa2: 10,012 8Hz Besal 13 0--19 §Ha!

T8Hz  Alal€0.98Hr

Beta2 20,0300z

FTE

Alal80-8 81t

BT

AIR2100-12 5Hz

. . . I -

Estas activaciones se centran en el hemisferio derecho, en su mayoria, ya que
este es el encargado de procesar la informacion en forma holistica (Braidot,
Neuromarketing, 2007). Este hemisferio controla también las expresiones
emocionales, lo que explica que, ante la pregunta de si los estimulos visuales le
gustan o no al voluntario, se esta estimulando correctamente el cerebro. Para la
empresa, este dato no es menor, debido a que el interés que Coca-Cola ha tenido
con las campafias publicitarias, en especial las navidefias, es de caracter
emocional, es decir, impactar en los estados de animo del consumidor, vinculados

a las tradiciones de estas fechas y a las sensaciones que las mismas transmiten.
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Para entender el por qué de la negacion en algunos voluntarios seria necesario
hacer un analisis mas profundo, en el que se involucren otros aspectos tales como

el disefio publicitario, el manejo del color, el mensaje que se transmite, entre otros.

Pagina Converse

Al igual que en el caso anterior, en la pagina de Converse se le solicitdé a los
voluntarios revisar su contenido y decidir, después de un vistazo rapido a toda la

informacion, si les gustaba o no la misma.

Cuando la respuesta fue positiva, los estimulos mas fuertes se encontraron
nuevamente en el hemisferio derecho, cerca al lébulo frontal y a la corteza
prefrontal, lo que indica que el estimulo visual que se presenta al voluntario incide
directamente en la decisién de compra del mismo, es decir, activando la corteza

prefrontal el consumidor se decide a adquirir el producto.

Deita0.8--38Hz  Thet iz 1:8.0-9.8Hz Dela 0§ 38 Thew10-7 6z
3843 =

Alfa2:10.0--12 8Hz Betal:13.0--19 §Hz Bet: 0.0-
. . . Beali6-Bi BTl
I “
I AN A p

Cuando la respuesta fue negativa, se presentaron estimulos pequefios en zonas
mas especificas del cerebro, también ubicadas en el hemisferio derecho y cerca al

|6bulo temporal.
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Delta08-38Hz Thetad0-78Hz Alfal 809 5Hz
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Deltat $-3 $Hz Theta 40— 8Hz
1024
I .
Alfal 809 88 Alfa2 10.0-12 6Hr
Beal 130-198H  Bew2 200-30 0Kz
aa ‘ 0

En esta pagina se encontro un caso muy particular, y que indicaria la contradiccion
entre lo que el consumidor dice y su verdadera actividad cerebral. Esta es la

lectura de un voluntario que afirmo que NO le gustaba la pagina de la compafia:

Delta0.8--3 8Hz Theta 4.0--7.8Hz
1909 ‘I \ ’ : R
. > . »
poypied
Q@ o Ay
~— —

Alfal:80--9.8Hz Alfa210.0--12 8Hz

Delt20€-38Hz Theta4.0-78Hz Alfal £0.-08Hz
1909

ew N T
fosﬂ ‘:‘.‘\‘
- -

Betal:13.0--19.8Hz Beta2-20 0--30 0Hz

[ |
A00.12 5

00

Como se puede ver en la imagen, la actividad cerebral al momento de revisar la
informacion de dicha pagina es muy fuerte en los ritmos Delta 'y Theta, y en ambos
hemisferios, aunque con mas fuerza en el hemisferio izquierdo (por lo que se ha
explicado con anterioridad). Se puede deducir que hay algunos consumidores que
dicen no sentirse atraidos por la informacién que leen o que ven, pero su actividad
cerebral dice lo contrario. Es en este caso en el que la compafiia deberia seguir
Afat acandoo al consumidor con | os mensajes ql
minimas modificaciones, es decir, se comprueba que hay un interés real por

adquirir el producto (hay activacion en el area cercana a la corteza prefrontal) pero
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algun detalle pequefio lleva al consumidor a expresar su no atraccién frente a la

marca.

Las imagenes que se mostraron de Converse correspondieron a una campafia
visual hecha por la compafiia en el metro de la ciudad de Paris (Francia),
realizadas por reconocidos artistas, llenas de color, algunas con trazos poco
delicados, pero muy impactantes. Se escogieron estas imagenes ya gue tienen las
caracteristicas principales que la marca Converse utiliza dentro de sus campafas
publicitarias, en las cuales, el centro de la campafia no es el producto (zapatos
deportivos) sino otros mensajes mas impactantes que llamen la atencién del
consumidor. El departamento de mercadeo y de marcas de Converse trabaja
directamente con las teorias de color, en especial el uso de colores clasificadores,
los cuales pretender atraer al cliente mediante mensajes subliminales, y no

mensajes directos sobre el producto (Revista Letreros, 2009).
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El |l ema de | a campafa era ALOS ZAPATOS SON
CONVERSE. La estrategia publicitaria tenia coherencia entre el mensaje escrito y
el impacto visual, ya que el manejo de los disefios, los trazos, y sobre todo los
colores, dan como resultado imagenes impactantes y divertidas, aunque tal vez no

con una presencia notoria del producto principal.

En general, cuando la respuesta fue afirmativa frente a los estimulos, las
activaciones cerebrales se presentaron en el I6bulo frontal con mayor presencia en
el hemisferio derecho, mas no cerca a la corteza prefrontal, es decir, aunque hay
un gusto frente al estimulo recibido, esto no lleva directamente a una decision de
compra, por lo que la compafia deberia buscar una estrategia mas innovadora
que conduzca al consumidor a diferenciar con mayor facilidad el producto como tal
dentro de la imagen, sin necesidad de cambiar el eje central de la publicidad que
es la DIVERSION.
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Alfa1:80-9.8Hz Alfa2:100--12.8Hz

5 Delta 00 §-38Hz Theta 4 0-78Hz  Alfal-80-98Hz

rpee®

Alfa2:10 0--12 8Hz Betal:13 0--19 8Hz Bera2:20.0--30 0Hz

00

Cuando la respuesta fue negativa se encontr0 que los estimulos cerebrales
presentados en el hemisferio derecho corresponden a lo expresado por el
individuo, es decir, la actividad cerebral es coherente con la respuesta del no
gusto por lo visto.

Delta:0.5--3 $Hz Theta:4.0-7 §Hz
589589
Delra 0. /
589589 { \ / \
I . . . ‘ s |
4 4

1 Alfa2:10.0--12 SHz Betal 13 019 8Hz Beta2 20 0--30 OHz
oo

Pagina Red Bull

Siguiendo con los parametros de la prueba, se le solicité a los voluntarios que
dieran un vistazo inicial rapido de la informacion de la pagina, y decidieran si ésta
les gustaba o no.

En este caso, en general, la actividad cerebral fue similar frente a una respuesta

positiva 0 negativa. Esto quiere decir que la informacion que se encontro en la
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pagina en realidad le es indiferente al voluntario al momento de comprar este
producto. En el proceso de toma de decisién entonces intervienen otros factores
gue no se evaluaron en este trabajo (conocimiento previo de la marca, fidelidad
frente a la misma, familiaridad con campafias de la compafia, entre otras),
diferentes a los estimulos visuales.

Respuesta afirmativa
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Respuesta negativa
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Las imagenes que se utilizaron para los estimulos visuales de esta marca incluian
diferentes deportes patrocinados por Red Bull. Es importante aclarar que, en este

caso, hay una fuerte influencia de los gustos especificos de los voluntarios, es
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decir, se evidencié que aquellos que practicaban alguno de los deportes que
mostraban las imagenes tenian mayor actividad cerebral que aquellos que no lo
hacian. Ademas, la tradicion publicitaria de Red Bull se centra en el impacto visual
de sus imagenes, consufamos o | ema ARED BULL TE Qe
el consumidor relacione la marca con actividades de alto riesgo que pocos
practican, pero que estdn mas al alcance del mismo solo con el consumo del

producto, en este caso, del energizante.
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La actividad cerebral que se present6 frente a estos estimulos visuales tiene el

mismo comportamiento de aquella que se presenta al momento de realizar el

vistazo inicial de la pagina de Red Bull, es decir, la reaccién es similar frente a una
respuesta afirmativa o negativa.

Respuesta afirmativa
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Respuesta negativa
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En el caso de esta marca se encuentra también una actividad cerebral comun
tanto en hombres como en mujeres. En el caso de la tercera imagen (hombre
realizando un salto en bicicleta contra una pared) en la cual la presencia de la
marca es minima (solo se distingue el logo de Red Bull en el casco, en un tamafio
muy pequefio) la respuesta en su mayoria fue Negativa (a los voluntarios no les

gustdé la imagen) pero las activaciones cerebrales demuestran lo contrario:

pee | B &

Alfal80-98Hz Alfa2100--12 8Hz Alfal 8.0-9 8Hz Alfa2:10.0-128Hz

HAUA 10.0--12 8Hz Betal 13.0--19.8Hz Beta2:20.0--

I"QO

Se encuentra que hay activacion del I6bulo frontal en ambos hemisferios, y en el
I6bulo occipital, ademas de un estimulo de menor intensidad en el area de la
corteza prefrontal. Esto quiere decir que, aunque el consumidor expresa que no le

gusté la imagen, su respuesta cerebral es contraria, y la activacion en el area del
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Abot-n de compr ao, a wwechayeunappesdilidadide queilan di c a
decisién de adquirir el producto viendo esta imagen sea positiva. Se plantea
entonces que, dentro del estimulo visual, el logo de la compafiia sea mas notorio,
para que asi la relacion entre imagen-marca sea mas fuerte y el estimulo cerebral
sea tan fuerte que la respuesta del consumidor corresponda a lo que sucede en su

cerebro.

Pagina Juan Valdez

La Unica empresa colombiana con la que se trabajo dentro de este trabajo fue
Juan Valdez. Continuando con los pasos establecidos en la prueba, los voluntarios
dieron un vistazo inicial a la pagina y a la informacion que ésta contiene, tomando
|l a decisi -n de dar fAMe Gustaodo o no a | a mism

En esta pagina, sucedid algo similar al caso anterior (Red Bull). La reaccion frente
a una respuesta afirmativa o negativa no presenta muchas diferencias. La
informacion que presenta la pagina no influye totalmente en el proceso de toma de
decisién para adquirir este producto. La familiaridad de los voluntarios con la
marca (al ser la unica nacional) y el conocimiento de la misma interviene en este
proceso, y los estimulos visuales que se presentan, aunque registran actividad
cerebral mas fuerte en ritmo Beta, no son cercanos a la corteza prefrontal, lo que

explica que no influyan directamente en el consumidor y en la compra.
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Respuesta afirmativa
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Respuesta negativa
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Las imagenes seleccionadas estan relacionadas no solo con los productos de la
marca, sino con nuevas combinaciones que la compafia esta implementando. Se
encuentra que, en algunos casos, se estimula al voluntario no solo con el café
como marca principal sino también con los complementos (galletas en su
mayoria). Este estimulo adicional, en su mayoria, influye al momento de decidir si

le gusta o no la imagen presentada.
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Cuando se presenta una imagen netamente relacionada con Juan Valdez (donde
se muestra solamente un producto comercializado por esta empresa) el estimulo
cerebral es similar frente a una respuesta afirmativa o negativa. Los picos de
actividad cerebral se dan en el hemisferio derecho, localizados en el |6bulo frontal
y el temporal. Mientras que si en la imagen hay un estimulo adicional (cuando
aparece la galleta Oreo) la actividad cerebral cambia notoriamente. En este caso
la actividad cerebral es mayor y los picos de la misma se dan en practicamente
todo el cerebro, en ambos hemisferios y con mayor intensidad en las areas
cercanas a la corteza prefrontal, lo que demuestra que esta combinacion incide
con mas fuerza en el proceso de toma de decisién de adquirir el producto, por lo
que esta empresa deberia hacer mas énfasis en este tipo de combinaciones
dentro de sus campafas publicitarias para que los consumidores compren con

mas facilidad, y a veces de manera no deliberada, sus productos.

Respuesta afirmativa/negativa sin estimulo adicional
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Respuesta afirmativa/negativa con estimulo adicional

Theta:4 0-7.8Hz

1@

Alfal8.0-9 $Hz Alfa2100-128Hz

~00

Betal:13.0-19.8Hz Beta2:20.0-30.0Hz

Detn08-35He
i gy DeROSISH  Theud0-T8Hz  AlGLS0-93H: — = >
AII (9H1 AL)J]SHI

Alfa2:100-128Hz Betal:13.0-198Hz Beta2:20.0--30.0Hz

ET— “‘

Pagina Blackberry

La Ultima empresa seleccionada presenta respuestas muy singulares. La
compafia que fuera en su momento lider en el mercado de los Smartphones hoy
se encuentra en continua decadencia y sus productos no estan a la altura de los
de sus principales competidores (Apple y Samsung). Los voluntarios, que en su
totalidad poseen un Smartphone y estan familiarizados con su uso,
independientemente de su marca, presentaron indiferencia al momento de recibir
el primer estimulo (vistazo inicial a la informacion de la pagina) y, en su totalidad,
respondieron de manera negativa a la pregunta de si les gusta o no lo que habian

visto.

Delts08-38Hr Thetad0-78He Alial 80-0.8Hz
259222

10.0--12 8Hz Beta1:13 0--19 8Hz Beta? 20 0--30 OFz

00

I Bewl130-198H:  Ben:200-300Hz
00 . ‘

Daniel Gomez Yepes 7 Trabajo Final Maestria en Administracion UN. Pagina 70



ANALISIS DEL IMPACTO DE LAS ESTRATEGIAS DE MERCADEO EN REDES
SOCIALES EN EL CONSUMIDOR MEDIANTE TECNICAS DE NEUROMARKETING

Como se ve, el estimulo fuerte se da en el hemisferio derecho, entre los l6bulos
frontal y temporal mientras que el resto del cerebro permanece sin estimulos

adicionales.

Se tomaron imagenes con disefios muy simplistas y algunas con alto contenido de
texto, lo que aumentaba el esfuerzo del voluntario al momento de recibir su
estimulo visual. Este es un buen ejemplo para demostrar los resultados contrarios
que una imagen o0 una campafa publicitaria puede tener en el consumidor.
Obviamente la intencion de RIM (empresa duefia de la marca BlackBerry) es
demostrar las facilidades que su nuevo producto, el BlackBerry Z10, ofrece al
usuario en términos de manejo de correos, chats e integraciéon de redes sociales
con imagenes y datos. Las imagenes seleccionadas de esta campafa recibieron
respuesta negativa ante la pregunta de si les gusta o no el estimulo visual, y una,
en especifico (la imagen FELIZ CUMPLEANOS BLACKBERRY 10), present6 una
actividad cerebral comun en los voluntarios, y fue de un disgusto absoluto, con
picos altos en el hemisferio izquierdo del cerebro, lo que demuestra que los
consumidores tratan de entender de una manera légica la imagen que ven pero no

encuentran respuesta positiva, y la emocion que se experimenta es de desagrado.

MIENTRAS MAS RESPONSABILIDAD,
MAS CORREOS.

Multitarea o
Escribe tu mensaje una C,s 3 ‘ —

vez, luego escoge las
redes en las que deseas
postearlo. Comparte las
noticias de forma rapida y

facilmente con el -
BélackBe:ry9720. jet DALIAIDLIDLIDLIPKLIKIDA]
- f: ' <A<

Sigue en Movimiento

= Contactos (48)

“2:BlackBerry. #PoweredByBlackberry
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6. VERIFICACIONDE OBJETIVOS

Como objetivo general del trabajo se plante6 analizar el impacto de las estrategias
de Social Media Marketing que utilizan las empresas mediante el uso de técnicas
de Neuromarketing, en este caso lecturas de Electroencefalogramas (EEG) y de
las neuroimagenes resultantes. Este objetivo se logré en su totalidad ya que, como
se explica a continuacion en las conclusiones, las empresas presentan total
coherencia entre el estimulo visual y el mensae que presentan con sus
estrategias. Es decir, el impacto que dichos estimulos tienen en el consumidor es
el que las empresas esperan (identificacion del cliente con la marca,

reconocimiento de marca, posicionamiento en el cerebro del consumidor).

En cuanto a los objetivos especificos se puede afirmar segun los resultados:

1 Dentro del Social Media Marketing y, especificamente, en el caso de
Facebook, las empresas tienen inmensas oportunidades. En la actualidad,
esta red social es la mas utilizada por los usuarios que tienen acceso a
internet en el pais y, en su gran mayoria, estos mismos son usuarios
activos que permanentemente estan interactuando dentro de las redes
sociales. Crear una pagina empresarial de contenidos en Facebook permite
a las empresas tener una retroalimentacion directa y mas rapida acerca de
las opiniones de los clientes frente a X o Y propuesta. Ademas, los
estimulos visuales que se presenten en esta pagina impactan positivamente
al consumidor, generando en él recordacion y reconocimiento de marca v,

algo mas importante, identificacion con la marca.

1 Después de trabajar con las personas seleccionadas para el estudio, se
pudo descubrir una variacion entre la relacion cliente-marca antes y
después del analisis con Neuromarketing. En el 80% de las marcas

estudiadas, el grupo analizado aumentd su relacién positiva frente al
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conocimiento previo que tenia de dichas marcas. Esto, debido a que los
estimulos visuales que se presentaron y que se utilizaron para realizar el
analisis con técnicas de Neuromarketing activaron en los consumidores
zonas del cerebro relacionadas con las emociones, especificamente la

corteza prefrontal.

1 Se plantea el uso de Electroencefalogramas (EEG) y sus neuroimagenes
resultantes como elemento vital dentro de los departamentos de
Investigacion y Desarrollo (I+D) de las empresas, en el area de mercadeo,
debido a que permiten entender lo qué sucede en el cerebro del
consumidor, y permiten realizar estrategias mas profundas y de mayor
impacto en el consumidor actual, consumidor sensible a los estimulos que
reciba y que, en su mayoria, basa su toma de decisién en lo que sucede en

su cerebro.

1 Las neuroimagenes obtenidas en este ejercicio presentan resultados
acertados segun el modelo metodolégico planteado. Esta conclusion se
obtiene gracias al apoyo del experto en Neurociencias Dr. Dairo Sanchez y

su grupo de investigacion.
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7. CONCLUSIONES

1 En general, las estrategias de mercadeo en las redes sociales, en especial
en Facebook, estan bien direccionadas. Las empresas que se tomaron en
este caso disefian sus campafias con total coherencia entre el estimulo
visual que presentan y el mensaje que quieren transmitir. Esto se
demuestra porque, en la mayoria de los casos la activacion del area donde
se encuentra la corteza prefrontal del consumidor, zona donde se ubica el
|l l amado ABot-n de Compr ao, se dsmal direct :
derivado de la campafia o la imagen que la compafiia disefia. En otros
casos, para que se active esta zona, son necesarios estimulos adicionales
gue estén relacionados con la marca mas no pertenezcan a ella. Estos
estimulos no se estudiaron en este trabajo, pero se puede hablar de La
familiaridad y el conocimiento previo que el consumidor tiene de
determinadas marcas, entre otros, que influyen en el proceso de decision

de compra.

1 Se presentan casos en los que la respuesta del consumidor no corresponde
a su actividad cerebral. En éstos, la empresa debe identificar qué parte del
estimulo visual no estd siendo coherente con el mensaje que se quiere
transmitir y no preocuparse por cambiar toda la campafia publicitaria para
gue la coherencia entre respuesta del consumidor y mensaje de la empresa
sea integra. Son entonces pequefios detalles los que estan impidiendo la
conexion entre la actividad cerebral y la respuesta final del comprador.
Pero, se puede deducir que, en su mayoria, los consumidores dan click en
el bot - n fiMe Gustao o ALikedo de | as p8gir
en Facebook cuando de verdad las encuentran llamativas, y no como una
simple costumbre. Esto quiere decir que la intencién de las compaiiias al
momento de interactuar con sus clientes en redes sociales se esta
cumpliendo debido a que los estimulos visuales que estan enviando a ellos

son los adecuados.
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1 La actividad cerebral predominante en el estudio se centra en el hemisferio
derecho, el encargado del control y manejo de las expresiones
emocionales. Las areas que mas presentan activaciones cuando hablamos
de estimulos visuales son el I6bulo frontal (que tiene terminaciones
nerviosas encargadas del control y movimiento de los musculos oculares),
el I6bulo occipital (que registra los estimulos que llegan al consumidor
mediante la retina) y la corteza prefrontal (donde se ubica el ABot -n de
C o mp r. @uarjdo encontramos actividad en el hemisferio izquierdo de los
voluntarios, se entiende que el proceso mental esta mas encaminado a la
l6égicay ala razdn, explicado en el hecho de que se deben esforzar un poco
mas cuando reciben el estimulo visual (por ejemplo, en las imagenes que
tienen gran cantidad de texto escrito), lo que impide que la identificacién del
consumidor con lo que esta observando sea mas lenta, dandole la opcién al
mismo de dudar con mayor facilidad al momento de decidir si adquiere 0 no

un producto determinado.

1 Los resultados presentados en este trabajo son un punto de partida para
futuras investigaciones del tema, en las cuales se puedan integrar mas
redes sociales y diferentes estrategias de mercadeo. No se plantean como
respuestas definitivas, pero dan pautas para que las empresas disefien
estrategias de mercadeo en redes sociales que de verdad impacten al
consumidor como ellas esperan, mediante estimulos visuales definidos que
permitan que el proceso de toma de decisidn del cliente sea mas rapido, sin
necesidad de relacionar lo que observa con conocimientos previos que
tenga de las marcas, ya que se demuestra que, cuando el cliente tiene mas

tiempo para pensar, tiene mayor probabilidad de no adquirir el producto.

1 Desde el punto de vista empresarial, los resultados planteados en este

trabajo seran Utiles para los departamentos de mercadeo de las compaiiias
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(multinacionales, medianas y pequefias empresas) para que vean en el
Social Media Marketing una herramienta definitiva para la interaccion
directa con el consumidor final, sin necesidad de intermediarios, tomando
de este sus comentarios para identificar sus necesidades y deseos acerca

del producto o servicio que la empres ofrezca.

1 Muchas de las campafias que las compafiias utilizan en redes sociales
generan un impacto contrario al que las empresas esperan obtener. Las
respuestas neuronales en algunos casos demuestran que las imagenes que
se comparten en redes sociales llevan a que los productos o servicios sean
rechazados por el consumidor. Utilizar técnicas de Neuromarketing (en este
caso Electroencefalogramas) marcaran la tendencia del mercadeo en los
proximos afos, y las empresas que las aprovechen estaran un paso

adelante en el mercado.
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