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El tema

Conclusiones:

1) Para decidir nosotros: Es necesario formalizar nuestros
procesos de toma de decisiones si no queremos ser
victimas de los sesgos y limitaciones de nuestro sisterna
decisional

- Modelos normativos

2y Sobre las decisiones de los demas: Es necesario
formalizar los procesos de toma de decisiones humanos si
queremos inferir qué decisiones tomaran

- Modelos descriptivos

3) Los entornos de estudio son entornos inciertos y dinamicos
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Neuromarketing

El marketing es ...

... el proceso de comunicar el valor de un producto o
servicio a los consumidores, con el propdsito de que
compren el producto o el servicio.

Source: http://en.wikipedia.org/wiki/Marketing

El marketing es ...

... el proceso de comunicar el valor de un producto o
servicio a los consumidores, con el propésito de que
compren el producto o el servicio.
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Source: http://en.wikipedia.org/wiki/Marketing
http://www.bullitbalear.com/?attachment_id=1073
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¢Quienes son los que mejor manejan el marketing en el mundo?...
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éQuienes son los que mejor manejan el marketing ep el mundo?...
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Las religiones organizadas

La publicidad

Desafio Pepsi

Source:
http://www.roastbrief.com.mx/2012/04/que-es-neuromarketing-| urociencias-utilizad: | keting/
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Alimentos y tendencias saludables

McDonald's

™ asian salad
seek flavor, find harmony

A hormonious blend of erisp
greens, warm orange-glozed
chicken [grilled or crispy), snaw

Source:
http://onemansblog.com/2006/09/15/for-all-you-mcdonalds-critics/

Alimentos y tendencias menos saludables

Source:
http://www.esquire.com/blogs/food-for-men/bk-triple-stacker-review-6783201
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El marketing es ...

Fruto de una larga experiencia

El marketing es ...

El 90% de los nuevos productos que se lanzan, fracasan

Francisco José Serdn Arbeloa 10
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El marketing es ...

“El 50% de lo que aparece en un anuncio es basura,
pero no se sabe qué 50%”

El marketing es ...

“Todas las personas que se dedican al marketing siempre
quieren que los CEO inviertan mas dinero”

Prof. Nirmalya Kumar, LBS, Marketing as Strategy

Francisco José Serdn Arbeloa 11
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El marketing es ...

La raiz de los problemas debe de ser mas profunda

El marketing es ...

La causa principal del fallo del marketing es la incapacidad para
comprender el comportamiento del consumidor

Francisco José Serdn Arbeloa 12
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Bases cientificas de la teoria del marketing

“Usted, sus alegrias y sus penas, sus recuerdos y sus ambiciones,
su sentido de la identidad personal y el libre albedrio, de
hecho, no es mds que el comportamiento de una gran
asamblea de las células nerviosas y sus moléculas asociadas”
Francis Crick, The Astonishing Hypothesis

El consumidor

Los hombres deberian saber que del cerebro y nada

mas que del cerebro vienen las alegrias, el placer, la

risa, el ocio, las penas, el dolor, el abatimiento y las
lamentaciones.

(Hipocrates)

akifrases.com

(en griego: Immokpdtng, Cos, c. 460 a. C. - Tesaliac. 370 a. C.)

Francisco José Serdn Arbeloa 13



Neuromarketing 28/01/2016

Indice

¢ |Introduccion

* ¢Qué es el Marketing?

* ¢Qué es el Neuromarketing? «—
0 Planteamiento 1 (los disparadores emocionales)

0 Planteamiento 2 (psicofisiologia)

¢ Conclusién final

Neurociencia

* Es la ciencia que observa y analiza el funcionamiento del
cerebro.

Francisco José Serdn Arbeloa 14
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Neuromarketing

* Es la evolucion natural del marqueting a la sombra de los
descubrimientos neurocientificos.

El punto de partida

“ Existe un comprador en cada corteza prefontal media
New York Times 2003

Francisco José Serdn Arbeloa 15
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El consumidor

* Nosotros somos los mejores comerciales que una marca
puede tener.

* No hay mas que desear algo para que en ese preciso
momento iniciemos un recorrido interno, buscando vy
contdndonos a nosotros mismos, mil y una historias (y
mentiras) en busca de una razén aplastante e indiscutible.

* Una justificacién que irremediablemente acabara en la
mayoria de los casos con una frase del tipo:

iLo necesito! ... iMe lo compro!

La aproximacion

iAnalicemos el funcionamiento del cerebro!

PET, fMRI, Transcranial Magnetic Stimulation

Pictures Volces

Francisco José Serdn Arbeloa 16
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El consumidor

Stimulus

msocariod with a variety of
sk ared marital statas,
st R e o Thesa
msociations Lemd te be

teat of car brands lacebon
recontly prepseed for
[—

sense of sell, Activity
e
Shinking about ¢ locking
b products 1o buy is
ymcally consadered
sl was
specintly sctualed by
e Honda lnge.

Tha poatarior infarier
Trontal gyrus i a0 e
K e et athe
things. smpatiy snd

Identifiatisn, Actity
i thes aree when prosle

product. i Alumnere's
ey, s rogien was
parnticularly active for
the Chevy Malib eae.

El consumidor

Stimulus

Francisco José Serdn Arbeloa

28/01/2016

17



Neuromarketing

El consumidor

iLo necesito!
iQuiero comprarlo

Stimulus
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El consumidor
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El consumidor .

iLo necesito!
iQuiero comprarlo

Stimulus

El guru del neuromarketing

Se inicié en 2004, Martin Lindstrom e
investigadores de la Universidad de
Oxford invirtieron a $7 millones para
estudiar a mas de 2,000 personas.

: Martin Lindstrom

Francisco José Serdn Arbeloa
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Neuromarketing

El guru del neuromarketing: Martin Lindstrom

Se inicié en 2004, Martin Lindstrom e
investigadores de la Universidad de
Oxford invirtieron a $7 millones para
estudiar a mas de 2,000 personas.

Estudiaron la actividad cerebral cuando
las personas eran expuestas a
productos, su colocacidn, los mensajes
subliminales asociados, el impacto de
los logos, la relacion con la salud y la
seguridad, y el empaquetado.

El guru del neuromarketing: Martin Lindstrom

Se inicié en 2004, Martin Lindstrom e
investigadores de la Universidad de
Oxford invirtieron a $7 millones para
estudiar a mas de 2,000 personas.

Estudiaron la actividad cerebral cuando
las personas eran expuestas a
productos, su colocacidn, los mensajes
subliminales asociados, el impacto de
los logos, la relacion con la salud y la
seguridad, y el empaquetado.

Los resultados fueron presentados en el
libro titulado Buy-ology.
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El gurd del neuromarketing: Martin Lindstrom

Se inici6 en 2004, Martin Lindstrom e
investigadores de la Universidad de Oxford
invirtieron a $7 millones para estudiar a més
de 2,000 personas.

Estudiaron la actividad cerebral cuando las
personas eran expuestas a productos, su
colocacion, los mensajes subliminales
asociados, el impacto de los logos, la
relacion con la salud y la seguridad, y el
empagquetado.

Los resultados fueron presentados en el
libro titulado Buy-ology.

En él, Lindstrom concluia que casi el 90%
del comportamiento del consumidor es
controlado por procesos no conscientes.

7 Datos interesantes sobre §

“En efecto, como
demostrarian los
resultados de nuestro

estudio del cerebro, los
productos mas exitosos,
son aquellos que tienen

MAs cosas en comuin
con la religion”

Francisco José Serdn Arbeloa

28/01/2016
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-

7 Datos interesantes s@bre |

Neuromarketing

DATOS OBTENIDOS DE BUY-OLOGY DE MARTIN___LINDSTR

| “Las marcas y las
F } religiones comparten
: @ muchas cosas

en comun, por ejemplo: son los
simbolos religiosos, quienes

aportan y evocan poder y

misticismo en sus creyentes, y son los
logotipos y visuales implicados en el
brandeo de una marca lo que funciona
como “simbolo” en la mente del
consumidor.

Pizza Hut

,)

U

’Z.“

®
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Pizza Hut y la crisis de las alitas de pollo

Wings Weekdy Volume

Total U.S., 52 Weeks Ending 11/24/12

[ PE-AON-ZT0Z
LT-AON-ZTOZ
OT-AGN-ZTOE

EO-AON-ZT0Z
PERELEL ]
[ oz-1o0-TT0Z
71302108

| ST-oNY-LT0C

8T-onv-LT0C
| TT-onv-LTol
| Po-ony-210t

| Ez-Nnf2TOz
| p1-Nnr-zTOE
| so-hnrzToz
Eo-NNrET0z
| STAYA-EIOZ
| gTAvZIOE
| ETAYARZIOL
SOAYIN-ETOE
| BE-dv-LToL

| TE-dv-zToz
e-tvA-ETor
LrdvazTer

TENvI-TTOZ
PENVIETOZ
L0-NYr-ZT0Z

| 1e30-1102
$2-230-T102
£1-230-T102
01-230-T102
£0-230-T102

—— DeliPrepared Wings Vohame:

———Meat Departrment Wings Vohume

Pizza Hut y la crisis de las alitas de pollo

La Super Boll en USA implica comer millones de alitas de pollo

(2013) 1.213 millones de alitas

23
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Pizza Hut y la crisis de las alitas de pollo

* La Super Boll en USA implica comer millones de alitas de pollo
(2013) 1.213 millones de alitas

Sequia = subida de precios

La CNN publicé “Super Boll Alert Chicken Wings will cost you”
(26% de subida)

Pizza Hut y la crisis de las alitas de pollo

* With innumerable Super Bowl parties preparing for kickoff,
chicken wings are making headlines:

* “Buffalo wings crisis hits Super Bowl snacking" cries USA
Today.

* “The sky is falling: chicken wing shortage drives up price”
shouts the Chicago Sun-Times.

e “Super Bowl fans cry 'fowl' over chicken wing
shortage" laments Mother Nature Network.

Francisco José Serdn Arbeloa 24
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Pizza Hut y la crisis de las alitas de pollo

v
b

(-

CROWDSOURCED VIDEO & DESIGN BLOG FOR
BRAND MARKETERS | CROWD CREATIVITY

Pizza Hut y la crisis de las alitas de pollo

Marcador somatico

Da igual cémo lo digas. No puedes tener futbol sin un jhut!

(ruido que hacen los quarterback antes de poner el balén en
juego)

Francisco José Serdn Arbeloa

28/01/2016
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Pizza Hut y la crisis de las alitas de pollo

* Publicado el 29/1/2013

0 Created by you, our fans, this commercial from Pizza Hut was
developed just for the Big Game.

0 It features 18 unique videos submitted by fans, edited together to
make one awesome mashup commercial to remind us all that you
can't have football without the HUT! The spot includes 56 consumers
who became instant stars by taking the time to show their passion for
Pizza Hut.

Francisco José Serdn Arbeloa 26
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Neuromarketing

* Disciplina que trata de aplicar técnicas neurocientificas,
buscando maximizar el entendimiento y comprensién de los
clientes.

¢ Planteamientos:

0 Conocer y aplicar técnicas con base neurocientifica para maximizar las
posibilidades de que nuestros potenciales clientes nos recuerden y
elijan.

0 Estudio de las reacciones fisicas y cerebrales de un determinado
conjunto de personas ante una serie de estimulos preparados
previamente. Se necesitan sensores capaces de “recoger” sefiales
cerebrales y fisioldgicas (pulso, sudoracidn, mirada, ...

Indice
* Introduccion
* ¢Qué es el Marketing?

e ¢Qué es el Neuromarketing?
0 Planteamiento 1 (los disparadores emocionales) (/
0 Planteamiento 2 (psicofisiologia) '

¢ Conclusién final

Francisco José Serdn Arbeloa 27



Neuromarketing

Planteamiento 1

* Conocer y aplicar técnicas con base neurocientifica para maximizar las
posibilidades de que nuestros potenciales clientes nos recuerden y elijan.

indice

* Introduccidn
* ¢Qué es el Marketing?

* ¢Qué es el Neuromarketing?
0 Planteamiento 1 (los disparadores emocionales)
= Funcionamiento de la memoria a largo plazo

0 Planteamiento 2 (psicofisiologia)
* Conclusioén final

Francisco José Serdn Arbeloa
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La memoria a largo plazo

Nuestro cerebro dispone de una memoria a largo plazo, pero
tiene capacidades limitadas. Accede a ella sélo aquello que es
importante y se ha almacenado previamente en la memoria a
corto plazo.

Maintenance rehearsal

Attention b Encoding
Sensory Sensary Short-term % Long-term
input - memory = memary == oSl

vidl . Retrieval
Different Stractiares in the Braim Handse v V’ v
Differert Kinds of Memory
Unattended Unrehearsed Some
information information information
is lost. is lost. may be lost

over time.

Dr. Francisco José Seron Arbeloa

La memoria a largo plazo

Hay dos elementos que protegen su entrada

0 CREB1, actua de portero

0 CREB2, analiza cada posible entrada y envia un mensaje a CREB1
Los procedimientos para conseguir el acceso son

0 Por repeticion (proceso lento y requiero esfuerzo y persisitencia)

0 Mediante una emocion

CREB (Camp Response Element Binding protein). Dr. Erik Kandel, neuropsiquiatra
EEUU, born in Viena, Pnobel Medicina, 2000

Dr. Francisco José Seron Arbeloa

Francisco José Serdn Arbeloa

28/01/2016
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Indice

* Introduccién
* ¢Qué es el Marketing?
* ¢Qué es el Neuromarketing?

0 Planteamiento 1 (los disparadores emocionales)
= Funcionamiento de la memoria a largo plazo

= |os marcadores somaticos \

0 Planteamiento 2 (psicofisiologia)
* Conclusion final

Marcadores somaticos

e Martin Lindstrom

0 El verdadero raciocinio que influye sobre una decision se basa
realmente en una vida de asociaciones (algunas positivas y otras
negativas) de las que no se tiene conciencia.

Francisco José Serdn Arbeloa 30
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Marcadores somaticos

¢ Martin Lindstrom

El verdadero raciocinio que influye sobre una decision se basa
realmente en una vida de asociaciones (algunas positivas y otras
negativas) de las que no se tiene conciencia.

Cuando tomamos decisiones de compra, nuestro cerebro repasa una
cantidad asombrosa de recuerdos, hechos y emociones, y los comprime
hasta obtener una respuesta.

(o}

(o}

(0}

Marcadores somaticos

e Martin Lindstrom

El verdadero raciocinio que influye sobre una decision se basa
realmente en una vida de asociaciones (algunas positivas y otras
negativas) de las que no se tiene conciencia.

Cuando tomamos decisiones de compra, nuestro cerebro repasa una
cantidad asombrosa de recuerdos, hechos y emociones, y los comprime
hasta obtener una respuesta.

iLos marcadores somdticos!

Francisco José Serdn Arbeloa
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Marcadores somaticos

* Esta teoria se la debemos al neurdlogo portugués Antonio
Damasio, que propuso una forma de explicar cémo las
emociones afectan a la hora de tomar decisiones complejas.

Marcadores somaticos

* Esta teoria se la debemos al neurdlogo portugués Antonio
Damasio, que propuso una forma de explicar cdmo las
emociones afectan a la hora de tomar decisiones complejas.

Francisco José Serdn Arbeloa
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Marcadores somaticos

* Cuando nos enfrentamos a un problema o a cualquier tipo de
causa que nos exija decidirnos por algo, si sélo atendiéramos
a las opciones a nivel racional podriamos encontrarnos con
gue nos resulta imposible decantarnos por una u otra, ya
que varias pueden ser igual de validas ante una experiencia
nueva. Esto nos haria estancarnos en la duda y no avanzar en
la resolucion del problema.

Concepcién racionalista de Hipotesis del marcador
la teoria de la decision: somatico [Damasio, 1994]

. Andlisis costes/beneficios de cada una . Asociacion de emociones agradables
de las opciones posibles o desagradables a resultados

positivos o negativos.

. Relacién entre beneficios inmediatos y i .
Se reduce el numero de alternativas

a largo plazo .
entre las que elegir
1. Tiempo excesivamente largo 1. Se reduce en tiempo
2. Laatencion y la memoria 2. Procesado de informacion a
funcional tienen capacidad niveles subconscientes
limitada

o L 3. Resuelve indeterminaciones
3. Posible indeterminacion

Francisco José Serdn Arbeloa
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Marcadores somaticos

* Segun Damasio, nuestras experiencias previas nos hacen

almacenar una serie de sensaciones (debidas a respuestas
musculares y hormonales) agradables o desagradables
relacionadas con ciertos estimulos. Esta relacidn entre
estimulo y estado emocional seria lo que él
denomina marcador somatico

PleasantPositive

ated
enthusiastic

sluggish | fearful
sad angry

Unpleasant/Negathe

Marcadores somaticos

Francisco José Serdn Arbeloa
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Dr. Francisco José Seron Arbeloa Manuel G. Bedia

Dr. Francisco José Seron Arbeloa Manuel G. Bedia
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Dr. Francisco José Seron Arbeloa Manuel G. Bedia

Dr. Francisco José Seron Arbeloa Manuel G. Bedia
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Marcadores somaticos

* Al realizar una tarea o tomar una eleccion en un nuevo
contexto, un estimulo similar obtenido en experiencias
previas podria hacer que nuestro cuerpo reaccionara de
manera analoga a como ya lo hizo.

* De esta manera, se tiende a seleccionar aquellas asociaciones
que tienen marcadores somaticos agradables en detrimento
de aquellas que los tienen desagradables.

Dr. Francisco José Seron Arbeloa

Aprendizaje
emocional

Dr. Francisco José Seron Arbeloa Manuel G. Bedia

Francisco José Serdn Arbeloa 37
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Marcadores
somaticos

Dr. Francisco José Seron Arbeloa Manuel G. Bedia

Marcadores somaticos

* Algo que es muy importante resaltar, la elecciéon que se tome
no tiene por qué ser la correcta.

* Los marcadores somaticos sencillamente nos influyen de
manera consciente 0 inconsciente, permitiéndonos
seleccionar entre varias opciones, en base a una emocién, no
en base a la légica.

Dr. Francisco José Seron Arbeloa

Francisco José Serdn Arbeloa 38
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Marcadores somaticos

¢ El efecto domino:

0 Un olor dispara nuestra memoria.
= La memoria influye en nuestras emociones.
+»* Las emociones causan estados de dnimo.

»Y esos estados de animo son la base de nuestras
elecciones.

Marcadores somaticos

Francisco José Serdn Arbeloa 39
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la merienda
de los hombres fuertes

Nuestras elecciones al
seleccionar productos
son inconscientes

la merienda
de los hombres fuertes

Francisco José Serdn Arbeloa
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la merienda
de los hombres fuertes

iAL FINAL
ACABAMOS
COMPRANDO LAS
MARCAS DE TODA
LA VIDA!

indice
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* Conclusion final
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Disparadores emocionales
(el arma)

* Son acciones, que a través de las emociones, son capaces de
generar en tu cliente, un recuerdo alineado con tus objetivos.

* Tipos de disparadores:

Satisfacciéon
Desequilibrio, maximizan o crean nuevas necesidades
Alerta, generan sorpresa para impactar y llamar la atencion

Sensoriales, generacion de un recuerdo y su posterior recuperacion

Indice

* Introduccién
* ¢Qué es el Marketing?
e ¢Qué es el Neuromarketing?
O Planteamiento 1 (los disparadores emocionales)

= Funcionamiento de la memoria a largo plazo
= Los marcadores somaticos

= Los disparadores emocionales
A

%+ Satisfaccion <

0 Planteamiento 2 (psicofisiologia)
* Conclusion final
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D. E. Satisfaccion

» Satisfacen las necesidades reales de los clientes, produciendo
como consecuencia una emocién de alegria y un sentimiento
de relajacion.

* Se requiere que un cliente potencial posea previamente una
necesidad real, del tipo e intensidad suficiente, para que al ser
satisfecha por dichos disparadores, genere un recuerdo a
largo plazo, e influyan positivamente en la decision de
compra.

D. E. Satisfaccion ot

* Tipos:

0 Fisioldgicos

0 Seguridad

0 Grupo

0 Autoreconocimiento

0 Reconocimiento por los demas

Francisco José Serdn Arbeloa 43
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D. E. Satisfaccion

* Fisioldgicas (menor impacto):
0 Centro comercial

D. E. Satisfaccion

* Seguridad (impacto medio).

0 Acciones que ayudan a generar un estado de relajacién basado en la
confianza.

0 GM, crisis 2009 (descenso del 35% de ventas)

0 'May the Best Car Win“ marketing effort demonstrates GM's
confidence in the quality, durability of its cars, trucks and crossovers

0 GM Launches 60-Day Satisfaction Guarantee;

Francisco José Serdn Arbeloa 44
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D. E. Satisfaccion

* Periodo de pruebay devolucién del dinero
* Precio minimo de venta garantizado

* Producto genuino

* Garantia post-venta

* Opiniones de terceros “independientes”

D. E. Satisfaccion

e Afiliacidn o la necesidad de sentirse parte de un grupo y vivir
en comunidad (impacto alto).
0 Lacreacion de un grupo

0 Kas Noche y Dia 1990 - Kas Naranja Tu mundo es joven / La noche con
Limon Kas

Francisco José Serdn Arbeloa
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D. E. Satisfaccion

* Claves de una comunidad:

O Reto

0 Cultura'y compromiso con el grupo
* ¢Quieres un grupo?

O jBusca un villano!

* Los rituales como catalizadores de la pertenencia y estabilidad

D. E. Satisfaccion

* Auto-Reconocimiento.

0 Sentirse bien con uno mismo por la decisidon que se ha tomado.

“Has hecho lo correcto, siéntete feliz por ello”

i EN TU TIENDA Y EN MEDIAMARKLES

— 3
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D. E. Satisfaccion

* Auto-Reconocimiento.

0 Sentirse bien con uno mismo por la decisidon que se ha tomado.
= Rankings
= Edicidn limitada
= Exclusivo
= Descubriendo lo desconocido

“Has hecho lo correcto, siéntete feliz por ello”

D. E. Satisfaccion

* Auto-Reconocimiento (impacto muy alto).
0 Sentirse bien con uno mismo por la decisidon que se ha tomado.

APPLICATIONS

S TAmRch M B T €0 X

Verano de 2008
i1 dia! (8 compras)

-

Diciembre de 2009 USS 8.99

Mantra

Francisco José Serdn Arbeloa
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D. E. Satisfaccion

* Auto-Reconocimiento.
0 Sentirse bien con uno mismo por la decisidon que se ha tomado.

§ % T O X

Apple removes $1,000 featureless iPhone application

Diciembre de 2009 USS 8.99

D

D. E. Satisfaccion

* Una decision inteligente
* Comparadores de precio y caracteristicas
* Soy especial

0 Rankings

0 Edicién limitada

0 Exclusivo

* Innovadores y visionarios

Francisco José Serdn Arbeloa
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D. E. Satisfaccion

* Reconocimiento (impacto extremo)

0 Es el nivel de necesidad mas potente

= ¢No conoces esto? El origen de lo viral, .... Videos, fotos, aplicaciones,
historias, ofertas, productos y servicios.

D. E. Satisfaccion

* Reconocimiento

0 Es el nivel de necesidad mas potente

= Disney pretende satisfacer a los nifios (los hijos son los jefes de los padres
y ellos pretenden sentirse los mejores padres del mundo).
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D. E. Satisfaccion

* Reconocimiento

0 Es el nivel de necesidad mas potente
= Los premios y certificaciones

D. E. Satisfaccion

* Que se lo cuenten a todo el mundo
* Convierte a tu cliente en un experto
* Conquistando al jefe de tu cliente

* Premios y certificaciones
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D. E. Satisfaccion w.},;’)
S

(resumen)
* Tipos:

0 Fisioldgicos

0 Seguridad

0 Grupo

0 Autoreconocimiento

0 Reconocimiento por los demas

Indice

* Introduccidn
* ¢Qué es el Marketing?
* ¢Qué es el Neuromarketing?
0 Planteamiento 1 (los disparadores emocionales)
= Funcionamiento de la memoria a largo plazo

= |os marcadores somaticos
= |os disparadores emocionales

’:’ Desequilibrio < _

0 Planteamiento 2 (psicofisiologia)
* Conclusioén final
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2 D. E. Desequilibrio

* Acciones que a través de las emociones, maximizan o crean
nuevas necesidades reales.

P

i
2 D. E. Desequilibrio -wL
=
* Tipos:
0 Miedo
0 Envidia

0 Remordimiento
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D. E. Desequilibrio

e Miedo

0 Los seres humanos venimos programados para ser capaces de
reaccionar inconscientemente ante algo que nos amenaza, o nos hace
sentirnos inseguros, excluidos de un grupo, o incluso estupidos.

D. E. Desequilibrio

* Las ofertas limitadas en el tiempo y también en el nimero
reducido de unidades.
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D. E. Desequilibrio

D. E. Desequilibrio

* Campaiias de seguridad vial

DON’T
DRINK |© &
& DRIVE \omoeiit

The Damage
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Para fumadores...

‘Las advertencias de las
cajetillas de cigarrillos no sol

no eran disuasivas sino que

activaban el niicleo de
accumbens, con lo cual
inducian a los fumadores
encender un cigarrillo”

FUMANDO
MULTIPLICAS POR CINCO

TU RIESGO DE PADECER
CANCER DE BOCA

eja de fumar, te conviene
01800 966 3863

D. E. Desequilibrio

Las advertencias escritas tienen un efecto
minimo o nulo sobre los fumadores

FUMAR PRODUCE
CANCER DE BOCA

PRG0N LA VENTA A MENGAES OE 15 ANGES DE [DAD

FUMANDO
MULTIPLICAS POR CINCO
TU RIESGO DE PADECER

CANCER DE BOCA

Fumando manchas

cancer de boca

CONTIENE POLONIO 210
S ncia rad
sa y ca

Deja de fumar, te conviene

01800 966 3863
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2

* Miedo en si mismo, buscando una reaccion.

D. E. Desequilibrio

* Limitaciones en el tiempo o en el stock.

2

(o}

(o}

D. E. Desequilibrio

¢ Envidia

Mezcla de tristeza y enojo, capaz de generar como resultado un
sentimiento de desesperanza y enfado.

Alguien se siente especial y necesita que un tercero se lo reconozca
directa o indirectamente.
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D. E. Desequilibrio

”

* Coleccionismo “el suimmum de lo necesito
* Disparadores emocionales de satisfaccion:

0 Seguridad

0 Afiliacion

0 Autoreconocimiento
0 Reconocimiento

D. E. Desequilibrio

”

¢ Coleccionismo “el summum de lo necesito

0 Necesidad de ensefiar la obra

* Disparadores emocionales de desequilibrio:

Francisco José Serdn Arbeloa

28/01/2016

57



Neuromarketing

D. E. Desequilibrio

* Lo exclusivo

O Precio /
0 Venta restringida T

0 Solo con invitacién
O Famosos

4 15 com Exchusive Sales are back! To kck-slart 2013, book befere 24 January 2013
50% off your stay.
wstve offers by cicking hers,

D. E. Desequilibrio

* La esponsorizacion

CDNDTC

Francisco José Serdn Arbeloa
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D. E. Desequilibrio

* Remordimiento
0 Tristeza y disgusto generan remordimiento.

0 Se desea asimilar o alejarnos del estimulo que lo produce

= Donaciones que nos llenaran de satisfaccion, al haber satisfecho la
necesidad de mitigar el estado que nos atormentaba.

D. E. Desequilibrio

il ‘EIJ'EW&’JS

. 3 D&

“ w { ,g;x
3 *J’J’f \X

2009 902 40 07 07 .- +4
Campafial  www.manosunidas.org , —- g U MQ n a n Q e
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D. E. Desequilibrio -
-
| Es?ﬁgunc‘i‘i:qim:iomrlgf CHILdREN DIE
EVERY DAY
nicef® FROM CAUSES
WE CAN PREVENT
We BELIEVE IN ZERQ preventable child deaths
Share this image if you believe, too.
Then go to unicefusa.org and take action UﬂIIC?f%-’J
Dr. Francisco José Serdn Arbeloa y Daniel Vecino
D. E. Desequilibrio -
(resumen) 7
* Tipos:
0 Miedo
O Envidia

0 Remordimiento
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indice

* Introduccidn
* ¢Qué es el Marketing?
* ¢Qué es el Neuromarketing?
0 Planteamiento 1 (los disparadores emocionales)
= Funcionamiento de la memoria a largo plazo

= Los marcadores somaticos
= |os disparadores emocionales

< Alerta €

0 Planteamiento 2 (psicofisiologia)
* Conclusion final

D. E. Alerta

* Acciones que a través de las emociones nos permiten captar
la atencidn de nuestros clientes potenciales:
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D. E. Alerta Rz

* Tipos:

El humor

Lo politicamente incorrecto
La descontextualizacion

El storytelling

El sexo

O O O ©O O

D. E. Alerta

* El humor produce una emocién de alegria (pero sin olvidar la
mision)

Abroéhe o Pague.
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D. E. Alerta

* Politicamente incorrecto

www.elefectoaxe.com

Dr. Francisco José Serdn Arbeloa y Daniel Vecino

D. E. Alerta

raciHASTALAS ANGELES tncnﬂ"l

.ciao.es

Dr. Francisco José Seron Arbeloa y Daniel Vecino
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V., -~
:@\‘G'f

D. E. Alerta \e
e

* Descontextualizacion (impacto alto)
0 Acciones que estan fuera del contexto
l.lu‘ejl-nnn Fa o
restaurant
Dr. Francisco José Serdn Arbeloa y Daniel Vecino

D. E. Alerta

Dr. Francisco José Seron Arbeloa y Daniel Vecino
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D. E. Alerta

* Historias (impacto alto)
0 Nos encantan las historias, no importa si son reales o son fantasiosas.

Dr. Francisco José Serdn Arbeloa y Daniel Vecino

D. E. Alert

“If you want to

That deserves a @lm"q

Dr. Francisco José Seron Arbeloa y Daniel Vecino

Francisco José Serdn Arbeloa

28/01/2016

65



Neuromarketing 28/01/2016

D. E. Alerta

* Sexo y erotismo, pero hay que tener cuidado con ese tipo de
contenidos ya que pueden canivalizar otros elementos
importantes como el mensaje, el logo o el nombre del
anunciante.

D. E. Alerta

* Sexo y erotismo, pero hay que tener cuidado con ese tipo de
contenidos ya que pueden canivalizar otros elementos
importantes como el mensaje, el logo o el nombre del
anunciante.

* Segun el Dr. lan Cook de la Univ. de California, los contenidos
sexuales inhiben las zonas del cerebro encargadas del
procesamiento légico y racional, disparando la toma de
decisiones o ejecucion de acciones casi inconscientes.
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® .gs‘;,
D. E. Alerta 2
Q Version
3 @\;
D. E. Alerta 2

Version C obtuvo un 95% mas clicks que la A

Version C obtuvo un 35% mas clicks que la B
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Already have

D. E. Alerta

a Kabam.com account?

D. E. Alerta

y compras un bolso te llevas

otros dos bol importe igual o infgrior

)

Complementos
EEEEEEEEEER

5 Aggsto a fin de existd
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D. E. Alerta ® @
(resumen) :,

* Tipos:

El humor

Lo politicamente incorrecto
La descontextualizacion

El storytelling

O O O ©O O

El sexo

Indice

* Introduccidn
* ¢Qué es el Marketing?
* ¢Qué es el Neuromarketing?
0 Planteamiento 1 (los disparadores emocionales)
= Funcionamiento de la memoria a largo plazo

= |os marcadores somaticos
= |os disparadores emocionales

’:’ Sensoriales /

0 Planteamiento 2 (psicofisiologia)
* Conclusioén final
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D. E. Sensoriales

* Capaces de convertir la experiencia en algo realmente
inolvidable.

b,

NVYAVIOSTWWUNFORGETTABLE
' EXPERIENCE.....

D. E. Sensoriales

* Tipos:

0 Vista
0 Oido
0 Olfato
0 Tactoy gusto
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D. E. Sensoriales

* Vista

0 ¢équé hace a una imagen memorable? Isola, Xioo, Torralba y Oliva (MIT,
2011)

0 Las mas
= Las imagenes con personas son las mas impactantes
= Espacios de escala humana (una tienda)
= Los primeros planos de objetos

O Las menos
= Los paisajes con elementos comunes

* De las imagenes se pueden predecir su nivel de impacto

D. E. Sentidos relacionados -

Dr. Francisco José Serdon Arbeloa y Daniel Vecino
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Dr. Francisco José Serdn Arbeloa y Daniel Vecino

D. E. Sentidos relacionados -

D. E. Sentidos relacionados

Dr. Francisco José Serdon Arbeloa y Daniel Vecino

l
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D. E. Sensoriales

* Tampaxy el efecto perla

o

& —

TAMPAX
PEARL* getive.

D. E. Sensoriales

* Tampaxy el efecto perla
0 Laidea, la extremada suavidad a la hora de ser colocado

o
fm
TAMPAX

PEARL gctive.

———
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D. E. Sensoriales

* Tampaxy el efecto perla
O Laidea, la extremada suavidad a la hora de ser colocado

éQué es el efecto perla?

bk B -

C-.‘:.'_j_

D. E. Sensoriales

* Qido
O El sonido es un poderoso sentido desde el punto de vista de lo
memorable.
0 No sdlo la musica, sino los sonidos ambientales.

Francisco José Serdn Arbeloa
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4 D. E. Sensoriales

¢ Nescafé

0 La incorporacién del sonido de una cucharilla al darle vueltas a una
humeante taza de café, implicé un aumento del 28% en la intencién de
compra de esta marca frente a la competencia.

NESCAFE

4 D. E. Sensoriales

¢ KitKat

0 Arfiadir el sonido de un buen mordisco, hizo ascender la intencion de
compra en mas de un 16%

Francisco José Serdn Arbeloa
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D. E. Sensoriales

* Lamusicay el vino
0 Cata de cabernet sauvignon (vino rojo) y chardonay (vino blanco)
0 10 salas para determinar en todas ellas las siguientes caracteristicas
= Fuerza, refinamiento, frescura, y suavidad
2 salas con “Carmina Burana” para la fuerza (60%)
2 salas con “El vals de las flores” para el refinamiento

(0]
(0]
0 2 salas con Just can’t get enough” para la frescura
0 2 salas con “Slow breakdown” para la suavidad

(0]

2 en silencia

* Las salas con musica obtuvieron un 37,25% mds puntuacion

D. E. Sensoriales

Coca Cola

ha sabido utilizar bien
el arte de la musica a la
hora de vendernos su
producto
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4

D. E. Sensoriales

La musica produce un impacto sobre la porcion del cerebro
que recibe los estimulos, sensaciones, sentimientos sin pasar
necesariamente por los centros cerebrales que involucras la
razén y la inteligencia.

4

D. E. Sensoriales

La musica produce un impacto sobre la porcion del cerebro
que recibe los estimulos, sensaciones, sentimientos sin pasar
necesariamente por los centros cerebrales que involucras la
razén y la inteligencia.

En otras palabras, tiene un impacto en nosotros sin que nos
demos cuenta.
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D. E. Sensoriales

* La musica produce un impacto sobre la porcidn del cerebro
que recibe los estimulos, sensaciones, sentimientos sin pasar
necesariamente por los centros cerebrales que involucras la
razén y la inteligencia.

* En otras palabras, tiene un impacto en nosotros sin que nos
demos cuenta.

* Un hilo musical rapido hard que el cliente, sin ser consciente
de ello, compre con mas rapidez, lo que puede resultar muy
atil en horas punta. Si lo que pretende, en cambio, es que el
cliente se relaje y emplee tiempo en la compra, la musica
lenta es una herramienta eficaz. Hemos de tener en cuenta
que, cuanto mas tiempo pase el cliente en el establecimiento,
existen mas posibilidades de compra.

D. E. Sensoriales

¢ Olfato

0 El 75% de las emociones son generadas a través de lo que olemos,
(companiia Millward Brown).
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l

D. E. Sensoriales relacionados

* McCain

\
eady N
1 pOﬂ‘ToE's’r 5!

L3
g\c‘"hok o

© Craig Hibbert

Dr. Francisco José Serdn Arbeloa y Daniel Vecino

D. E. Sensoriales

* McCain
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TNT @

D. E. Sensoriales relacionados

* McCain

Dr. Francisco José Serdn Arbeloa y Daniel Vecino

D. E. Sensoriales

* Dunkin Donuts y sus dispensadores de aroma de café para los autobuses,
sincronizados con la sintonia de la marca que se activaban en las paradas
que estaban cerca de una tienda Dunkin Donuts (Seul). Ascenso de ventas
[16%-29%].

Francisco José Serdn Arbeloa
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D. E. Sensoriales

Efecto domind: Un aroma dispara nuestra memoria, la memoria influye en
nuestras emociones, nuestras emociones no provocan un estado de
animo, y ese estado de dnimo dicta nuestra reaccion.

¢Qué ocurriria si con un aroma especifico logramos abrir el apetito en el
interior del supermercado?

0 Por ejemplo, olor a pizza cercana con el producto congelado. Asi la industria de la
alimentacion hace uso de esta herramienta para promocionar sus productos por su
esencia, ya que al permanecer cerrados no despertaran ninguna sensacion que incitara
al consumo.

D. E. Sensoriales

Si vamos a una agencia de viajes para plantear las vacaciones de verano y
el establecimiento huele a bronceador sus deseos de playa creceran.

En las clinicas, tiendas de dietética o consultorios se utiliza el olor a
naranja. En las tiendas de hogar, textil o decoracién, es mas atractivo el
aroma de pastel de manzana, puesto que nos hace recordar nuestro hogar.

En las farmacias, por supuesto, se utiliza el olor a talco, que es olor a
limpio.

Las panaderias y las heladerias, por otra parte, optan por el aroma a
canela.
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7 Datos interesa nte§'d re ’
Neuromarketing

DATOS OBTENIDOS DE BUY-OLOGY DE MARTIN LINDSTROMS

éCoca___ o

“El olor activa muchas de
as mismas regio

cerebro que activa la vista
de un producto, incluida la
vista del logotipo de un
producto”

7 Datos interesantes sobre

Neuromarketing

DATOS OBTENIDOS DE BUY-OLOGY DE MARTIN LINDSTROMS

“British Airways,
emplea un aroma
llamado “Meadow L

Grass” para aromatizar
las salas de espera donde
recibe a sus viajeros de
negocios, para dar una
sensacion de frescura y
“libertad” a sus clientes.
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4 D. E. Sensoriales

* Tactoy Gusto
0 Los de menor capacidad de influencia para generar recuerdos.

= Son importantes en la compra presencial
+ Segun Diana Derval
» Estrégenos
* Lana, pelo, cuero y seda

» Testosterona

* Lino, algodon

4 D. E. Sensoriales

La barra CRUNCH, da NESTLE, provoca um impacto multisensorial
imediato: estimula el sentido del gusto (sabor), del tacto (la textura),
visual (mediante el logo y el disefio del embalage) y auditivo (el sonido
que se produce al morder que ademas es evocado por la marca.
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Neuromarketing

DATOS OBTENIDOS DE BUY-OLOGY DE MARTIN_LINDSTRdI L

Las neuronas espejo 6 |
estan muy involucradas 8

en los procesos de “imitacion” y
“empatia’, los cuales se pueden
activar al percibir un touch paint
de marca, pero su importancia
va mas alla, ya que "envian
senales al sistema limbico o
region emocional del cerebro”

D. E. Sensoriales

* Tipos:

O Vista

0 Oido

0 Olfato

0 Tacto y gusto

fe)(
o g

C-‘.E'_j_
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¢ |Introduccion

* ¢Qué es el Marketing?

¢ Conclusién final

* ¢Qué es el Neuromarketing?
0 Planteamiento 1 (los disparadores emocionales)
0 Planteamiento 2 (psicofisiologia)

indice

Psicofisiologia es...

fendmenos psicologia

... El estudio de las relaciones entre la fisiologia y los

psychophysiology
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Planteamiento 2

* Estudio de las reacciones fisicas y cerebrales de un determinado conjunto
de personas ante una serie de estimulos preparados previamente. Se
necesitan sensores capaces de “recoger” sefales cerebrales y fisioldgicas
(pulso, sudoracion, mirada, ...

*x3

1999

Sistema nervioso -

Central Nervous Peripheral Nervous
System System

ALL OTHER
NERVES

AN
Autonomic Nervous

System

Monitors internal world; carries
out automatic processes.

Sympathetic Nervous | Parasympathetic
System Nervous System

Facilitates energy expenditure Facilitates energy storage
(fight or flight) (rest and digest)

Source:
http://www.yalepeplab.com/teaching/psych131_summer2013/
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tema nervioso

Sympathetic Nervous
System (SNS)
Fight or Flight, Excitatory

- Causes release of catecholamines
(epinephrine and norepinephrine) from
adrenal medulla

-Increases heart rate and blood
pressure

-Slows digestion

-Dilates pupils

Source:

http://www.yalepeplab.com/teaching/psych131_summer2013/

tema nervioso

Parasympathetic
Nervous System (PNS)

Rest and Digest

-Facilitates energy storage

-Decreases heart rate and blood
pressure

-Activates digestion

-Contracts pupils

-Vagus nerve (“wandering”)

Source:

SYMPATHETIC

http://www.yalepeplab.com/teaching/psych131_summer2013/
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28/01/2016

Sistema nervioso

ANS INTERACTION PROFILES

High SNS, Low PNS High SNS, High PNS

Reciprocal Sympathetic Coactivation
Activation

{ssress response)

Low SNS, Low PNS Low SNS, High PNS
Coinhibition Reciprocal Parasympathetic
Activation

Source:
http://www.yalepeplab.com/teaching/psych131_summer2013/

Sistema nervioso

Parasympathetic

Sympathetic

. Dilates
pupil
Stimulates Inhibits flow
flow of sall . 2of galiva
Slows 1 Accelerates
heartbeat [ \ heartbeat

Yagus
~ nerve
Constricts =

bronchi

57\ Dilates

A =) bronchi
; T Inhibits
Stimulates 3 - & L] penistalsis
and secretion (G- -

and secretion

Conversion
Stimulates ] o glucose
release of bile [0 L

Secretion of
drenaline and
oradrenaline
Contracts (7777
bladder ¢ T

Chain of
sympath etic

t ' contraction
ganglia il
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Aproximacion top dawn

iAnalicemos el cerebro!
PET, fMRI, Transcranial Magnetic Stimulation

Caro y poco versatil

_Android
(A)
» -

Human
(H),

-

Aproximacion top dawn

iposteriormente el sistema nervioso auténomo!

Otro tipo de equipamiento

Menos caro y mas versatil
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What measures?

Electrocardiogram (ECG/EKG) Heart rate Direct; Electrodes placed on skin

Skin conductance (GSC/GSR)

Respiration Breathing frequency, tidal volume

Skin Temperature (SKT) Skin Temperature

Sweat

Indirect; Applied voltage or current and
more sweat increases conductance

Indirect; Transducer (measured by
amount respiration belt moves)

Indirect; Thermistor (resistance varies
as function of SKT)

Indirect; Reflected Light on finger or ear

Finger/Ear Blood Pulse Blood flow to periphery (ear, finger) lobel that bounces back when hits

blood

Source:
http://www.yalepeplab.com/teaching/psych131_summer2013/

edidas - Cardiovasculares

Physiological
System

Sympathetic and
Heart Rate (HR) Parasympathetic,
Cardiac

Sympathetic and
Parasympathetic,
Cardiac

Inter-beat Interval
(1BI, HP)

Correlated
Psychological
Constructs

General index of
cardiovascular activity,
effort, and emotional
arousal.

Beats per minute

Effort, Activation,
Emotional Arousal

Source:
http://www.yalepeplab.com/teaching/psych131_summer2013/
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ledidas - Cardiovasculares

INHALATION
—

EXHALATION

“ Measured as:
-

Frequency: Breaths Per Minute
Volume: Tidal Volume of Air

Source:
http://www.yalepeplab.com/teaching/psych131_summer2013/

edidas - Cardiovasculares

Physiological ~ ,Correlated
Measure yss te?n Psychological
i Constructs

Examination of physiological
rhythms that exist in the beat-to-
_— Parasympathetic beat interval of the ECG signal that . .
Heart Rate Variability = me D‘,mxn Agp,aach; High | covary with respiration. HRV msec?in high
((z131%] Freq. Brandwith - 0.15-0.40Hz) | Involved performing frequency  frequency bandwith
Porges Approach domain analysis of human ECG
data to extract standard HRV
measures.

i : 2 in heart rate due to respirat:
Respiratory Sinus Parasympathetic factors. During inapiration, the
Arrhythmia (peak valley approach) heart period (distance between R-
(RSA) spikes) becomes smaller; during
Grossman Approach expiration, the heart period
increases.

RSA refers to the natural variation

Source:
http://www.yalepeplab.com/teaching/psych131_summer2013/
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iMedidas - Electrodérmicas

Sympathetic Parasympathetic

Increase sweating
(provides firm grip in fight-flight
situation)

EDA: Also referred to as Galvanic Skin Response (GSR) or
Galvanic Skin Conductance (GSC). Relatively undiluted
measurement of SNS activity. Assesses secretion of sweat from
the eccrine glands which are directly innervated by the SNS.
Amount of sweat increases as SNS activity escalates.

Source:
http://www.yalepeplab.com/teaching/psych131_summer2013/

EDA

}\Qedidas - Electrodérmicas

How it works:

» 2 sensors placed on hand palms (or finger
phalanges) with a saline (NaCL) conductive
paste

* Pass a 0.5v current between two sensors

* As sweat increases, provides a more
conductive path, and thus greater current
(proportional to amount of sweat released)

* This signal is transmitted through a transducer
and appears in digital display on computer
monitor.

» Measured in units called “micro siemens”

Source:
http://www.yalepeplab.com/teaching/psych131_summer2013/
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edidas - Electrodérmicas

EDA (GSR) Signal

Source:
http://www.yalepeplab.com/teaching/psych131_summer2013/

Normal Breathing Pattern

Inhalation 40 s CP 6 L/'min 12 brealhis/min

2
Exhalation

Correlated
Psychological
Constructs

Physiological
System

Respiration Rate
(RESP)

Effort, Active Coping,

Sympathetic Challenge Appraisals

Source:
http://www.yalepeplab.com/teaching/psych131_summer2013/
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SKT

::i\nedidas — Flujo de la sangre y Temperatura

Sympathetic Parasympathetic

Increased blood transported to

Skin (SKT) region, skin temperature

increases

SKT: Blood is transported to an area of the skin which then becomes heated

(i.e., more blood = higher SKT). When SNS activated, blood directed away from
peripheral systems (e.g., finger, ear) and towards large locomotive muscle groups.
Increased SNS = lower SKT in peripheral systems.

SNS activation -> Vasoconstriction --> Less blood flow --> Lower SKT.

Source:
http://www.yalepeplab.com/teaching/psych131_summer2013/

SKT
Medidas - Flujo de la sangre y Temperatura

How it works

- Sensor placed on peripheral body
extension (e.g., distal phalange of finger).

- Sensor called a THERMISTOR

- Voltage that is generated by thermistor
varies systematically with skin temperature
changes.

- On a computer, can convert these voltage
signals to degrees (Fahrenheit)

Source:
http://www.yalepeplab.com/teaching/psych131_summer2013/
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Source:
http://www.gram.pl/artykul/2008/08/31/realizm-fizyczny-czy-ograniczenia-czyli-rynek-subiektywnie.shtml
ttp://emotiv.com
http://www.fastcompany.com/3001501/darpas-cybernetic-binoculars-tap-soldiers-brains-spot-threats

Otras medidas — Seguidor de pupila

Source:
http://www.medgadget.com/2010/07/tobii_eye_tracking_glasses_may_find_application_in_assistive_technology.html
http://www.smashingmagazine.com/2009/09/24/10-useful-usability-findings-and-guidelines/
http://www.doctordisruption.com/design/design-methods-17-eyetracking/
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Seguidor de pupila

Las zonas mas coloreadas
han sido mas veces
visitadas

La cadena de puntos
muestra las zonas donde
se ha detenido el ojo

Dispositivos multiples

URING

{}' Actividad electrodérmica
(G~ Actividad cardiovascular
@ Movimienta
= Wwifi

Dr. Francisco José Serdn Arbeloa y Carlos Alquezar
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Dispositivos multiples

P

Dr. Francisco José Serdn Arbeloa y Carlos Alquezar

Pongamos todo junto

Dr. Francisco José Serdn Arbeloa y Carlos Alquezar
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Pongamos todo junto

Leyendo la mente
del consumidor

e et it e o £ g g L

Dr. Francisco José Serdn Arbeloa y Carlos Alquezar

Emocion - Especificidad y coherencia

* Emotional lateralization is the asymmetrical representation of
emotional control and processing in the brain.

0 a) The right hemisphere has more control over emotion than left
hemisphere.

0 b) The right hemisphere is dominant in emotional expression in a
similar way that the left hemisphere is dominant in language.

0 c¢) The right hemisphere is dominant in the perception of facial
expression, body posture, and prosody.

0 d) The right hemisphere is important for processing primary emotions
such as fear while the left hemisphere is important for preprocessing
social emotions

Dr. Francisco José Serdn Arbeloa y Carlos Alquezar
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CARDIOVASCULAR

Ritmo cardiaco ‘0 0% 00008 ®eeoe e e
° ° e o

e ® 0o e o0 e e oo

de ritmo cardiaco °

Presidn sanguinea ® 0 0 0 o oo 0

sistdlica y diastélica o

ELECTRODERMICO

‘Skinconductancelevel! @ & © @ @ @ © @ © e o o 0 0

‘Skin conductance
amplitude’ e e @ e © - - -] L

*Skin conductance o 9 0 ° ° ° elo @ a
response rate’

Dr. Francisco José Serdn Arbeloa y Carlos Alquezar

interpretacion

Tabla de sentimientos
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RSA
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interpretacion _
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Source:

http://www.yalepeplab.com/teaching/psych131_summer2013/
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Resumen

RESUMEN
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L8 Neuroscience

Marketing

Dr. Francisco José Serdon Arbeloa

indice

¢ Introduccion

* ¢Qué es el Marketing?

* ¢Qué es el Neuromarketing?
0 Planteamiento 1 (los disparadores emocionales)
0 Planteamiento 2 (psicofisiologia)

¢ Conclusion final
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Indice

¢ |Introduccion

* ¢Qué es el Marketing?

* ¢Qué es el Neuromarketing?
0 Planteamiento 1 (los disparadores emocionales)
0 Planteamiento 2 (psicofisiologia)

e Conclusién final

La verdad es...

* Cada dia que pasa, recordamos el pasado, percibimos el
presente e imaginamos el futuro.

* ¢Cédmo hace nuestro cerebro para conseguirlo?

(1) Both Past and Future Events (2) Future Events Only

Francisco José Serdn Arbeloa 102
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Inconclusion final

No lo sabe nadie, pero a pesar de todo ...

Inconclusion final

iHay que asomarse a una de las nuevas oportunidades de
aprender y por lo menos, curiosear!

£
=
=

103

Francisco José Serdn Arbeloa



Neuromarketing 28/01/2016

... Y ... éahora qué queda?

i... celebrar que esta conferencia
ha finalizado...!

Francisco José Serdn Arbeloa 104
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iMuchas gracias por su atencion!

Continuara...
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Aclaracion

El siguiente documento es una copia en formato pdf del material utilizado en clase por el Dr. Francisco
José Serdn Arbeloa durante el curso 2015-2016 para la imparticion de la asignatura Encéfalo-Mente-
Maquina incluida en los planes de estudios vigentes de la Universidad de la Experiencia de la Universidad
de Zaragoza.

Consideraciones:
O Laestructura ldgica es original del profesor F. J. Serén
0 Las referencias explicitas aparecen en el apartado de bibliografia.
O Lasimagenes pueden ser:
= Originales del profesor.
= Recogidas de Internet en sitios en los que se hace constar expresamente el permiso de
utilizacion.
= Recogidas de Internet en sitios en los que no se hace constar expresamente el permiso de
utilizacién pero tampoco se impide.

Por lo tanto los derechos de autor de dicho documento pueden considerarse colectivos aunque de autores
muchas veces desconocidos.

Realizadas las consideraciones previas, dicho material se entrega a cada alumno matriculado en la
asignatura citada con las siguientes condiciones:

0 Es de uso exclusivo para su estudio.

0 No puede ser trasferido a ninguna otra persona.

0 No puede ser utilizado para ninguna actividad comercial.
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