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abstracto

El presente trabajo ha sido en el curso de mis estudios, Licenciatura en carga
Administracion de Empresas en la Universidad de Mittweida (FH) - Universal de Applied

Ciencias escribio.

es el contenido de esta obra, neuromarketing y enfoques, por lo tanto brutos del neurobidlogo
representar logia y neuro-economia. El objetivo es un exceso integral

vista de presentacion de la nueva herramienta de marketing neuromarketing. En particular deberia
sondere servir para todos los interesados como referencia. emplea al principio

este trabajo se satura con ya escrito en el contenido de la literatura. En el ultimo capitulo
es acerca de la influencia de las marcas, que SCI con un experimento cuasi
entifically ser ocupada. Debido al estudio de Coca-Cola / Pepsi por McClure

se trata de determinar las posibles diferencias en las preferencias de los sujetos.

Para este campo de la ciencia uno encuentra un pequefio numero de las literaturas, WO
por lo que aqui especialmente los del Dr. Hans-Georg Hausel excelente escrita y reco-

faltan valor.

"Los consumidores ya no se acaba de comprar productos y servicios y

utilizar pero el amor”.

Axel Mattenklott
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1. Introduccion

1.1. problema

En las ultimas décadas ha aumentado el uso de herramientas de marketing
extendido, ya que ha llegado a ser muy dificil, productos o servicios en el
cumplir los mercados ya lleno de gente. Esto se refleja especialmente fuerte en Alemania

vesticion de empresas en las actividades de comunicacion.

En Alemania, las empresas invierten alrededor de € 80 mil millones al afio sélo en la comunicacion
medidas de comunicacion, lo cual no es sorprendente, ya que incluso una sola bufanda
procesamiento de un anuncio de television en las mejores Ausstrahlzeiten 100.000 € y mas
puede costar. 1 Por tanto, es importante actuar adecuadamente en el futuro, y sobre todo que es
utilizar herramientas de marketing correctamente para que una empresa presente en el

puede sobrevivir mercado.

La primera parte de la tesis se ocupa de los fundamentos. Aqui es espe-
esencial, que haya suscrito en términos weitverbreitetet herramientas de marketing y atencion al cliente

Gen.

Se ilustra lo que es actualmente la empresa opciones para el cifrado
Ademas se destacan. La conclusién de la primera parte se ocupa de la atencion al cliente, donde, por ejemplo,

la piramide de las necesidades se ilustra por el psicélogo Abraham Maslow.

Una vez que se hayan completado los fundamentos, emplea esta tesis

con una surgido recientemente en el neuromarketing instrumento del mercado.

Mientras que el neuromarketing se considera parte de la comercializacién joven, pero ya esta
utilizado por muchas empresas. El conocimiento es util neurocientifica

para la comercializacién de productos o servicios.

1 Ver. Scheier, Christian, héroe, Dirk, cémo funciona la publicidad, el conocimiento de neuromarketing, Munich

Chen, 2006, p. 9
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Aqui es hablar de las empresas de valores de nombre, tales como Google, Microsoft y

Coca Cola ha invertido en neuromarketing. 2

Estas empresas son una de las marcas de mayor éxito en el mercado mundial,
lo que sobre todo en la actual lista "Las marcas mas valiosas del mundo" en el Au-

Gen cae.

Las empresas mencionadas se encuentran entre los 10 mas valiosos Mar-

ken el mundo. (Google: El rango 2, Microsoft: Rango 5, Coca Cola: Rango 6) 3

Por ultimo, se espera que un estudio empirico en los replicantes experimento cuasi intentados
cacion del estudio de McClure ser tomada. Es la pregunta de investigacion
se investigd si existe significancia en relacion con el efecto de

Las marcas pueden ser probadas.

1.2. objetivo

Esta tesis esta dedicada principalmente a los jovenes objeto de neuromarketing.
El objetivo principal de este trabajo es obtener una vision global y

destilar los puntos clave.

En primer lugar la informacién basica que se ilustra. por
para entrar en el tema principal, en la primera parte de esta tesis

recibida en los fundamentos.

El segundo objetivo es recoger la informacion mas importante sobre el cerebro.
Con el fin de ser capaz de hacer uso de neuromarketing, uno debe Grundwis-
sen que se creara. Ademas, se presentan los principales métodos

con el fin de hacer que las posibilidades actuales visto.

Otro de los objetivos es llevar a cabo un cuasi-experimento, que ilustran

debe ser capaz de influir en las marcas.

2 Vgl.http: //www.neboweb.com/press-room/neuromarketing-marketing-fantasy-or-marketings-future,

Consultado el 01/06/2011.
3 Ver. Http://www.spiegel.de/wirtschaft/unternehmen/0,1518,761366,00.html, consultado el 01.06.2011.
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En este estudio empirico, las preferencias gustativas son por una
prueba a ciegas y una prueba de vision diferentes grupos de productos de algunos sujetos

ser investigado. A continuacion, los resultados se interpretan.

Un objetivo personal es hacer que esta tesis es interesante y bueno

estructurado para que el lector se proporciona una buena visién general.

1.3. enfoque metédico

En la primera parte del segundo capitulo los fundamentos son zusammenge-
resume y comprimido. Aqui se encuentra entre otras definiciones, la fabricacion

herramientas de marketing cionales y diversos tipos de clientes.

En la segunda parte del segundo capitulo algunas de las partes méas importantes de nuestro
ya exploré parcialmente cerebro definida. Esta parte describe principalmente la

Las areas que afectan a las emociones humanas y por lo tanto la acciéon humana.

A continuacion, los métodos de investigacion mas importantes de la actualidad neuro
comercializacion visible. Otros puntos importantes de este estudio son Emoti-
onssystem de las personas Limibic @ Método del Dr. Hans-Georg Hausel y

sistema de dos del cerebro que se prueban con un pequefo experimento.

Después de que la neurociencia es los estudios de género y de Investigacién Envejecimiento

En breve se explica de forma colectiva.

El segundo capitulo concluye con un estudio empirico que la Markenbe-

influyendo de encontrar.

El tercer capitulo se ofrece un resumen de este trabajo es y carga

tains resultados, acciones y consecuencias.
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2. Neuromarketing - La futura herramienta de marketing

para influir en los clientes!

En este capitulo se describen los conceptos basicos, asi como una ligera depresién de Neuromar- son
KETING cortada. Debido al gran alcance de este hilo, no todo el conocimiento

sensbereiche describe.

La primera parte se ocupa exclusivamente de los conceptos basicos de Neuromarke-
Tings, asi como herramientas de marketing convencionales que se usan hoy en dia.

Entonces uno encuentra describen los diferentes tipos de clientes.

La segunda parte de este capitulo trata exclusivamente sobre el tema de Neuromarketing

a.

En la tercera parte de este capitulo que se llevo a cabo el experimento cuasi se ve VLA

ches se apoya en el estudio de durgeflihrten McClure.

2.1. lo esencial

Este subcapitulo esta dedicado a los conceptos y las palabras de moda de Neuromarke-

Tings. Los siguientes términos se definen en esta seccién son:

*  neurociencia
*  neuroeconomia

* neuromarketing

Por otra parte, este sub-capitulo trata de la mas famosa Marketingin-

strumenten y clientes.
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2.1.1. neuromarketing

tiene una nueva sub-disciplina de la economia internacional en el

los Ultimos afos se hicieron visibles. Sobre el tema de neuromarketing es en muchos
Revistas, conferencias y centros de investigacion reportados y discutidos.

El nimero de referencias de Internet a "neuromarketing” y "neuro-economia” esta en el
motor de busqueda de Google aumenta extremadamente. ; Qué es exactamente este "neuromarketing”

se habla?

El Neuromarketing es un campo muy joven de la investigacion, que se compone de la neurociencia

las ciencias y la economia se ha desarrollado. 4

N

neurociencia / neuroeconomia / neuromarketing

Fig. 1: Aparicion del término neuromarketing Fuente: Compilado por.

neurociencia

Este es un muy joven disciplina econémica interdisciplinario, todos los cuales investigacion
desviaciones detectadas en la estructura y funcién del sistema nervioso del cerebro. la

Neurociencia se puede dividir en tres grandes areas: s

* neurobiologia
* neurofisiologia

* neuropsicologia

4 Ver. Negro, Torsten, Guia de marketing de dialogo, Waghausel, 2008, p.121.
5 Ver Raab, Gerhard, Gernsheimer, Oliver, Schindler, Maik, neuromarketing, fundaciones -. Insights

duende - Aplicaciones, 22 edicién, Wiesbaden, 2009, p 2y ss.
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Neurociencia traté usando técnicas (imagenes)

Descubre cémo funciona el cerebro humano.

La industria de la neurociencia es la neurociencia cognitiva
llama, que utiliza la psicologia cognitiva con diversas técnicas
averiguar qué procesos cerebrales a las actividades mentales (memoria, hasta

atencion o del habla) se basa.

neuroeconomia

Neuro-economia es un término colectivo joven usa en la ciencia,
y aqui los resultados de la economia, la neurociencia y la psicologia,

ser intercambiados entre si y conectados.

Se trata de humanidades perspectivas de la economia y naturwis-

poner perspectivas tifica de la neurociencia en la relacion.

La neuro-economia utiliza el conocimiento de la neurociencia para aprender cémo
cumplir con las decisiones de las personas. También trataron de procesos neuronales
identificar y explicar. El punto de vista puramente econémico parece

emociones factor. En la neuroeconomia, sin embargo, este factor no esta fuera

Ocho izquierda. En ultima instancia puede ser- por las desviaciones neuro-economia
teoria apoyada regla, cifrado econémico y realitditsbezogenem, emocional

mantener una mejor explicacion. e

6 Ver Raab, Gerhard, Gernsheimer, Oliver, Schindler, Maik, neuromarketing, fundaciones -. Insights

duende - Aplicaciones, 22 edicion, Wiesbaden, 2009, p 3 y ss.
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neuromarketing

El Neuromarketing es una rama de la economia de la neurocirugia, que es también una
es muy joven, en direccion a la investigacion interdisciplinaria. Esto no es
exclusivamente al uso de técnicas de imagen. neuromarketing

utiliza el conocimiento y los procesos de las siguientes disciplinas:

inteligencia
artificial

psicofisica mercadeo

Psicologia del
4 desarrollo

Estudios
culturales

estudios de mercado

neuromarketing ) < la investigacién del cerebro

Fig. 2: campo de esfuerzos de neuromarketing
Fuente: presentacion propia en base a Scheier, Christian, héroe, Dirk, como funciona la publicidad, Er
conocimiento de neuromarketing, Munich, 2006, p 21 y ss.

El Neuromarketing se basa, a diferencia de otras tendencias de marketing en cientifica
hallazgos del sindicato, los cuales fueron parcialmente explorada por un largo tiempo. Es mas de
un método, ya que integra los conocimientos y procedimientos de los anteriores

Disciplinas, que van desde la investigacion del cerebro a la comercializacion conocido. 7

7 Ver. Scheier, Christian, héroe, Dirk, cémo funciona la publicidad, el conocimiento de neuromarketing, Manich

Chen, 2006, p 21y ss.
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Estrecha definicion de neuromarketing

En la definicion mas estrecha se neuromarketing con el uso del método de aparato
la investigacion del cerebro con fines de investigacién de mercado especificos. Procesos tales como funcional
cional de formacion de imagenes por resonancia magnética (fMRI), magnetoencefalografia (MEG),

Electroencefalografia (EEG) puede ser utilizado. s

Ampliado definicion de neuromarketing

La definicion ampliada del neuromarketing se define como el uso de los diversos
hallazgos entendidos de la investigacion del cerebro para su comercializacion. incluso jugando
Estos son los diferentes procesos involucrados, pero los resultados han DER
principios Brain Research una mayor significacion. En esta perspectiva, es comparable

examino estos hallazgos pueden integrar en la teoria del marketing y la comercializacion practica. o

2.1.2. herramientas de marketing

Las herramientas de marketing término abarca todas las medidas para el logro
seguimiento de los objetivos de marketing. 10 En la literatura uno se encuentra con muchos de marketing diferente
instrumentos Ting. El concepto mas conocido de McCarthy (1981), el modelo 4-P

(Producto, plaza, precio y promocién), que también se llama mezcla de marketing. 11

8 Ver. Hausel, Hans-Georg, el neuromarketing. Los hallazgos de la investigacion del cerebro para la gestion de marca,

La publicidad y las ventas, Munich, 2007, p. 10 . .
9 Ver. Hausel, Hans-Georg, Brain View. ¢ Por qué los clientes compran, 22 edicién, Munich, 2008, p. 15
10 Entendemos ver. Seebohn, Joachim, Gabler, la enciclopedia Publicidad compacta, mira hacia arriba 1.400 términos,

aplicar, 42 Edicion, Wiesbaden, Alemania, 2011, p. 141
11 Ver. Thommen, Jean-Paul, Administraciéon de Empresas, 72 edicién, Zurich, 2007, p.191.



pagina 9

A continuacion se describen las mas importantes herramientas de marketing son (marketing

La mezcla) y algunas de sus regiones visibles:

Producto y la

Ipoll’tica de condiciones

'politica de distribucion

comunicacion

politica de surtido (La politica de precios) politica
* producto * lista de precios « ubicaciones « Publicidad
* el disefio del producto « Descuentos « canales de distribucién « venta personal
* nombre * préstamos « La cobertura de mercado
+ embalaje « promocion « logistica *PR
« calidad « cupones « politica de entrega * Internet
* variantes de producto « ofertas especiales + plotadosderminados + guerrillero
* posicionamiento * Los precios de Internet * etc. * evento
« surtido « Envio y plazo de pago + Patrocinio
« servicio = « Call Center
» garantia » Marketing Directo
. efc. * ete. - etc.

Fig. 3: areas de la mezcla de marketing

Fuente: presentacion propia en base a Knaack, Rolf, la publicidad para el sector minorista, una practica
Manual MOORISH para la publicidad corporativa y comunitaria, 42 edicién, Frankfurt am Main,
2006 S. 164a

Producto y la politica de surtido

Esta herramienta de marketing incluye el disefio especie y cuantitativa de la
programa de ventas de una empresa, asi como el que ofrece con los productos

Los servicios adicionales. 12 En la politica de producto y gama de productos no es sélo acerca de la
Disefio del producto, especial también se asocia con los servicios y

Caracteristicas tales como la marca, servicio, garantia, envasado, etc.

La politica de producto y gama de productos también incluye la introduccién, modificacion y

Eliminacién de productos. 13

Con la herramienta de marketing de producto y la politica gama de productos es fundamentalmente fijo
especifica qué productos son en qué cantidades y qué servicios adicionales

que se ofreceran. 14

12 Ver. Thommen, Jean-Paul, Administracion de Empresas, 72 edicién, Zurich, 2007, p237.
13 Ver. Beso, Alfred, Marketing Introduccién, conceptos basicos, descripcién, ejemplos, 32 edicion, Wiesbaden

2006 S. 174
14 Ver. Geyer, Helmut, compacto BWL, los 100 hechos mas importantes, Munich, 2007, p.53.
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politica de condiciones

Esta herramienta de marketing, que también se llama Kontrahierungspolitik, el medio ambiente
resume todas las decisiones sobre los precios de los productos o servicios que se ofrecen
obligaciones y los términos y las condiciones correspondientes. 15 campos de toma de

politica de condiciones son: 16

. Determinacion del posicionamiento de precio y rangos de precios
* Introduccion de precios

. Las variaciones de precios a través del tiempo

* Descuentos y bonificaciones

*  precios especiales

* Ladiferenciacion de precios en forma vertical y horizontal

Los términos de la politica se divide en las politicas de precios y de actualizacion.

politica de precios

El precio de venta incluye todas las medidas para determinar y

Ejecucién de consideracion (en efectivo) el comprador de los productos o

Servicios. Es (factores internos técnica de productos, capitales y

liquidez de situaciones de negocios) y las condiciones externas (por ejemplo, el mercado
Primer influenciada, organizacion de mercados, comportamiento de los precios de los clientes). como Yo
métodos de este instrumento de marketing tienen calculos basados en los costos, de mercado

orientados y procedimientos analiticos marginales establecidos.

politica de descuentos

Los descuentos son los descuentos otorgados a los clientes. Como este precio
Uso cambio es un instrumento de la politica de condiciones de politica. con esta

Objetivos tales como aumentar la lealtad del cliente y asegurar Imagenes de seguimiento. 17

15 Ver. Thommen, Jean-Paul, Enciclopedia de la administracion de empresas, la experiencia de gestion de la A ala Z, 4.

Edicion, Zurich, 2008, p 355 .
16 Ver. Winkelmann, Peter, marketing y ventas, bases de empresa orientada al mercado

Guia para hombre, 72 edicién, Munich, 2010, p 238
17 Ver. Thommen, Jean-Paul, Enciclopedia de la administracion de empresas, la experiencia de gestion de la A ala Z, 4.

Edicion, Zurich, 2008, pp 522 y ss.
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politica de distribucion

La politica de distribucion incluira todas las medidas para la distribucién de un producto
tes del fabricante hasta el consumidor. 18 El producto adecuado en el mosto derecha
Tiempo, esté presente en la cantidad correcta en el lugar correcto. Con la Marketingin-
es basicamente instrumento para decidir qué canal de distribucidn se elija. aqui des-

se hace una distincién entre: 19

* canales de venta directa

. canales de venta indirectos

La franquicia es una forma especial de los canales de distribucién. Por otra parte, si la eleccion

el 6rgano de ventas se toman. Aqui se distingue entre: 20

*  propios 6rganos de la empresa

+  cuerpos no corporativos

La politica de distribucion esta determinada por los siguientes factores: 21

( politico )
( empresa ) ( clientes )

(distribucic’)n
el poder

( entorno de la ) ( competencia )

Fig. 4: Factores que influyen en la politica de distribucion
Fuente: presentacion propia a partir de Estados, Peter, el marketing como un factor importante en la sub
Este énfasis tomar Marketing, Hamburgo, 2008, p 29

18 Ver. Thommen, Jean-Paul, orientado a la gestion de Economia de la Empresa, 82 edicién, Zurich,

2008 S. 165
19 Ver. Knaack, Rolf, la publicidad para los minoristas, 42 edicion, Frankfurt am Main, 2006, p.169.
20 Ver. Geyer, Helmut, compacto BWL, los 100 hechos mas importantes, Munich, 2007, p.59.

21 Ver. Grande, Pedro, el marketing como un factor importante en la empresa, centrandose la comercializacion del este,

Hamburgo, 2008, p 29
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politica de comunicacién

La politica de comunicacion generalmente incluye el disefio del mercado
buscar la informacién y sus canales. Debido a la existente

excedente de informacion, existe una percepcién selectiva de la publicidad
medio ambiente, que con diferentes politicas de comunicacién de

Compaiiia esta tratando de suprimir. 22

Las areas mas importantes de la politica de comunicacién son:

PR (Relaciones o
La publicidad tradicional o promocion de ventas venta personal
ublicas)

nuevos medios de Ferias y
marketing directo colocacién de productos -
comunicacion (en linea y fuera de| exposiciones

' Elpatrocmio l ' B

Fig. 5: areas de politica de comunicacién

Fuente: presentacion propia en base a Knaack, Rolf, la publicidad para el sector minorista, una practica
Manual MOORISH para la publicidad corporativa y comunitaria, 42 edicién, Frankfurt am Main,
2006 S. 171°

Los principales objetivos de la politica de comunicacion son: 23

* aumentar la conciencia
. La creacion de imagen
. influencia sobre el comportamiento

. La confirmacion de la conducta de compra

22 Ver. Olbrich, Rainer, Marketing, Introduccién a la gestion orientada al mercado, 2.

Edicion, Heidelberg, 2006, p 175 . o . » .
23 Ver. Beso, Alfred, Marketing Introduccién, conceptos basicos, descripcion, ejemplos, 32 edicién, Wiesbaden

2006 S. 219
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La mezcla de marketing (producto, precio, plaza y promocion) son, en principio, desde los lados
ner fundada en los afos 50, a pesar de numerosas revisiones recibieron geblie-

ben. Las cuatro herramientas de marketing son el talén de Aquiles de la comercializacién, debido a que la
El conocimiento de los instrumentos individuales es fuerte, pero sus encuentros 6ptima

Combinar los problemas de coordinacion. 24

La mezcla de marketing se define como antes de centrarse en las "4 P". en
algunas literaturas es también un '5. hablado P", que el personal
centrado. Soélo de vez en cuando hace esfuerzos positivos con "7 Sal", la mas Sal de

stand "Proceso" y "evidencia fisica" o "Embalaje" y "Posicionamiento”.

El diamante Marketing es una mezcla de marketing evolucionada, que contiene el

ya anteriormente "5 P". La quinta P significa "gente" y siempre se sale

mas importante. La politica de personal se debe a una posicion central desde la ge
el uso de toda la mezcla de marketing de la creatividad, la motivacion y el rendimiento

potencial del personal es dependiente. 25

Producto y la

litica d rtid politica de condiciones
politica de surtiao

politica de personal >

s . . muni ién
Distributionspoltik comunicacio
politica

Fig. 6: Marketing diamante
Fuente: presentacion propia en base a Kreutzer, Ralf T., Marketing Practica, Grundla-
Gen - - instrumentos. estudios de casos, 32 edicion, Wiesbaden, 2010, p 13

24 Ver. Pepels, Werner, el conocimiento basico de la comercializaciéon, Munich, 2008, pp 120 y ss.

25 Ver Kreutzer, Ralf, Marketing Practica, Fundamentos -. Instrumentos - estudios de casos, 3. Hasta

ubicacion, Wiesbaden, 2010, p 12 y ss.
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2.1.3. clientes

Tipos de clientes

Cada ser humano y por lo tanto cada cliente es un individuo. JE
que actua, piensa y siente diferente a los demas. Del mismo modo que cada rostro es diferente,

por lo que es cada cerebro se construye de manera diferente. 26

Aunque cada persona es muy complejo, ayudar a las tipologias a los comportamientos
para clasificar mejor. 27 Hoy en dia hay una gran variedad de tipolégico
tecnologias, que se utilizan generalmente se combinan. puede sigue al de la literatura

Se toman constriccion cinco categorias de caracteristicas: 28

Tipos de tipologias marca

Caracteristicas sociodemograficas Estos se consideran caracteristicas clasicas tales como la edad,

Sexo, educacion, actividad estado civil,
Religién, etc. ..
caracteristicas geograficas Describir la densidad de poblacion, la estructura del territorio,

El poder adquisitivo de las regiones o lugares.

Caracteristicas psico grafica Estos se refieren a los criterios de las personas destinatarias,
como motivaciones, preferencias, la participacion, las actitudes,

Verhaltsstil y rasgos de personalidad.

caracteristicas fisiolégicas Describir las caracteristicas tales como altura, alergias,

Piel o tipo de cabello.

caracteristicas de accién este por ejemplo, Kaufmengen- y
abundancias, eleccion de la marca o) comunicativo

Actla como referencias.

Tabla 1: Tipos de tipologias

Fuente: presentacion propia en base a Tropp, Jorg, sistema de comunicacion de marketing moderno
- Proceso - gestion, Wiesbaden, 2011, p 340 y Fuchs, Wolfgang Unger, Fritz, la gestion de las comunicaciones de marketing, 42
edicion, Heidelberg, 2007, pp 115y ss.

26 . Ver Schilller, Anne, negociar con éxito - éxito de venta, como las personas y los mercados

victoria, Géttingen, 2009 S. 70th . ) . ) .
27 Ver. Haas, Bernhard, de Troschke, Bettina, gestion de reclamaciones, quejas de comparacién

hacer éxitos de compra, Offenbach, 2007 S. 99a . .
28 Tropp, Jorg, sistema de comunicacién de marketing moderno - proceso - gestion, Wiesbaden,

2011 S. 340a
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En los clientes de gestion del cliente se dividen en tres clases. Para cada uno de estos
clases de clientes estrategias apropiadas deben ser aplicadas, que en el

se muestran figura siguiente. 29

* la adquisicion de clientes (adquisicion)

clientes * adquirir nuevos clientes

_ potenciales

_

* La lealtad del cliente (Customer Care)

clientes °
actuales

mantener a los clientes existentes

\_

* la recuperacion del cliente

 recuperar clientes desplazados

Fig. 7: clases de clientes y sus estrategias
Fuente: presentacién propia en base a Umbach, Giinter, Exito en Marketing Farmacéutico, ; Cémo

Se gana en la gestion de productos de medicamentos, médicos, farmacéuticos, pacientes, expertos y gestores como clientes,

Wiesbaden, 2011, p 55y ss.

Las investigaciones en la industria de bienes de consumo mostraron que significativamente
es mas eficaz para mantener un cliente existente que a un cliente potencial de huevo
para que los clientes reales nem. A menudo se habla del factor 7,

lo que significa que cuesta siete veces mas que ganar un nuevo cliente.
Especialmente valiosos son los clientes existentes, como los procesos de negocio mejor
se puede ajustar y menos molestias causadas. Corresponde

wandiger a recuperar clientes perdidos de un clientes existentes

mantener. La relacion de la adquisicion de un cliente a otro

La recuperacion de la lealtad del cliente debe serde 7 a 3: 1.30

20 Ver. Umbach, Giinter, éxito en la comercializaciéon farmacéutica, la forma de gestién de productos de plantas medicinales

neimitteln médicos, farmacéuticos, pacientes, expertos y gestores y clientes, Wiesbaden,
2011 S. 55th
30 Ver. Umbach, Glinter, éxito en la comercializacién farmacéutica, la forma de gestién de productos de plantas medicinales
neimitteln médicos, farmacéuticos, pacientes, expertos y gestores y clientes, Wiesbaden,
2011 S. 55th



las necesidades del cliente

"Un cliente esta satisfecho con una empresa y sus servicios cuando su

cumplido las expectativas o incluso superado ". 31

Por lo tanto, las empresas deben saber qué cliente existen necesidades. Heutzu-

pagina

la calidad del producto ya diario se proporciona por lo tanto, son especialmente los emoti-

onal necesita significativa. Sin embargo, los motivos, los valores y las actitudes pueden

sera decision de compra gen. 32

' las emociones

luto

amor
anhelo
felicidad
satisfaccion

etc.

' motivo

* el hambre

* sed

* sexualidad
» seguridad
« afiliacion

« etc.

' valores

« disciplina
* para

- diligencia

« sentido

* Aventura
* la libertad

« etc.

I ajustes

« Astehik
« tradicion
« Cultura

* Prestige
* potencia

* etc.

Fig. 8: factores de decisién de compra

Fuente: Elaboracion propia en base a la presentaciéon Schiiller, Anne Fuchs, Gerhard, la comercializacion total de fidelizacion,
Con clientes entusiastas y leales empleados para el éxito de la compafiia, 5 edicion, Wiesbaden, 2009, p 34

Las necesidades del cliente estan fuertemente asociadas con las emociones, sin embargo, el cliente

expectativas en lugar racionalmente controlados observaciones y las consideraciones BERU

gallina. En teoria dice que las expectativas del cliente es menos dafinos

no tener en cuenta que las necesidades del cliente. La pérdida de clientes por violar la

Por lo tanto, las necesidades basicas es relativamente probable. 33

31 Ver. Kollmann, Tobias, Gabler, la enciclopedia compacta, Emprendimiento, 22 edicién, Wiesbaden,

2009 S. 260a
32 Ver. Schiiller, Anne Fuchs, Gerhard, la comercializacion total de fidelizacion, con los clientes leales y entusiastas

33 Ver.

Empleados para el éxito de la compaiiia, 52 edicion, Wiesbaden, 2009,dp. 33
reve, Goetz, Benning Rohnke, Elke, la gestién empresarial orienta

Aplicacion de Net Promoter @ Puntuacion en la practica, Wiesbaden, 2010, p 119

al cliente, concepto y
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Hay muchas necesidades que tiene una persona, pero aqui es el modelo de
el psicélogo Abraham Maslow mencionar que se vuelven muy importantes

tiene. Maslow sostiene en sus modelo de cinco capas necesidad juntos, uno
Necesita capa solo se vuelve importante cuando la capa subyacente Toggle

se acerca satisfecho. 34

Autorrealizacion

Wertschatzungs-
Menus (como la

autoestima,
de estado)

/ Las necesidades sociales (por \

ejemplo, el amor, el contacto)

4 Sicherheitsbedufnisse (por ejemplo,

/ proteccion, seguridad)

Fisiolégica BedUfnisse (por ejemplo, la

sed, el hambre, el suefio)

Fig. 9: jerarquia de necesidades de Maslow

Fuente: Elaboracién propia sobre la base de Kerpen, Philip, Marketing Interno y Unternehmenskul-
tur, analisis de las interdependencias entre los aspectos orientados al mercado, Hamburgo, 2007
S. 46a

34 Ver. Con Auer, Klaus, el liderazgo y compariero de carrera libro a la ruta de la etapa a Topma-

gestion, Wiesbaden, 2011, p 85y ss.
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ciclo de vida del cliente relacion

El ciclo de vida de relaciones con clientes representa la relacién de una persona

0 una empresa o un grupo de personas o de empresas

una compania especifica en el punto medio de la consideracion. Mientras que los soportes son la
las relaciones puntiagudos s con la consideracion temporal. Una distincion del

tres fases principales basicos: 35

*  gestion de clientes potenciales
. Customer Relationship Management

*  Gestion de la recuperacion

En la primera fase del ciclo de vida de relaciones con los clientes, la Interessentenmana-
ABERGEMENT, es principalmente acerca de una relacion entre los clientes y sub-

tomar para pavimentar.

La siguiente fase, la gestion de la lealtad, describe como los clientes

desarrollar con el tiempo y que sub-fases pueden pasar a través.

La fase degeneracion caracteriza la transicion de la gestion de relaciones con los clientes
para la gestion de la recuperacion, en el que la intensidad de relacion fuera fuerte
aumenta y la pérdida de clientes amenazante. 36 Sin embargo, cabe sefialar que no sélo el en-
de, sino para toda la duracion de la relacion con el cliente, Gefahrdungspha-

puede ocurrir sen.

El ciclo de vida de relaciones con clientes incluye las siguientes fases totales: Anbah-
fase de planificacion, etapa de socializacion, etapa de crecimiento, etapa de madurez, Gefahrdungspha-
SE (n), fase de cancelacion de fase degeneracion, fase de abstinencia y revitalizacion

aproximadamente fase. 37

35 Véase, Kreutzer, Ralf, el dialogo conceptos de marketing orientadas a la practica - instrumentos - estudios de casos,

Wiesbaden, 2009, p 49a
36 Véase, Kreutzer, Ralf, el didlogo conceptos de marketing orientadas a la practica - instrumentos - estudios de casos,

Wiesbaden, 2009, p 49a
37 Ver. Hippner, Hajo, accidente cerebrovascular, Beate, Wilde, Klaus, conceptos basicos de CRM, estrategia, Geschéftspro-

procesos y soporte de Tl, 32 edicién, Wiesbaden, 2011, pp 331 y ss.
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Fig 10: ciclo de vida de relaciones con clientes.
Fuente: Hippner, Hajo, accidente cerebrovascular, Beate, Wilde, Klaus, conceptos basicos de CRM, estrategia, Geschaftspro-

procesos y soporte de Tl, 32 edicién, Wiesbaden, 2011, p 332

en el fase de iniciacion el cliente responde a las ofertas, por lo tanto areas clasificadas
ler cliente. Si se trata de la primera relacion, si el cliente en el socializacién

fase cion a.

¢ La mayor relacién comercial del cliente y hace que las compras posteriores al corte

él se encuentra en el Fase de crecimiento.

Es el punto de inflexién de la curva alcanza el valor del cliente, es la fase madura antes. cuando
no se produce ningun crecimiento, que toma transicion lugar a fase de degeneracion. en

esta fase, la relacién de negocios se encuentra en mayor riesgo. 38

38 Ver. Hippner, Hajo, Wilde, Klaus, fundamentos de conceptos y disefio de CRM, 22 edicion,

Wiesbaden, 2006, pp 421 y siguientes.
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una fase de peligro puede ocurrir en cualquier momento si la insatisfaccién del cliente

fieltro o de otras razones que refleja una resolucion de la relacion.

Las fases de riesgo, es particularmente importante tomar contramedidas

no en el fase de terminacion en llegar.

En la fase de terminacion, el cliente ya ha tomado la decision, el general
para poner fin a la relacidon comercial. El cliente esta en el descontento masivo sin

entrar en relacion de negocios mas, por lo que aqui termina el ciclo de vida de relacion.

Dado que no todos los clientes es el mismo, los demas son para una fase de abstinencia alternar
sprechbar. en el fase de revitalizaciéon Los ex clientes zurlickgewon-

nen y un segundo ciclo comienza. 39

2.2. neuromarketing

Los deseos y los deseos de todos los fabricantes estan a su alcance. comprension
el cerebro del consumidor utilizando nuevas técnicas parezca mas real. la inte-

O prima la gente de marketing en la investigacion del cerebro fue despertado hace unos afos.

A través de un estudio reciente se ha encontrado que la
La marca Coca-Cola y Pepsi-Cola a resultados diferentes del cerebro

activaciones completas sobre su cabeza.

(A través de diversos métodos de investigacion tales como Magnetre- funcional fMRI
sonanztomografie) es posible BEO la activacion de areas cerebrales

Bachten. 40

39 Ver. Hippner, Hajo, accidente cerebrovascular, Beate, Wilde, Klaus, conceptos basicos de CRM, estrategia, Geschéftspro-

procesos y soporte de T, 3% edicion, Wiesbaden, 2011, pp 331 y ss. . .
40 Ver. Hausel, Hans-Georg, Brain View. ¢ Por qué los clientes compran, 22 ediciéon, Munich, 2008, p. 9
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El aumento de interés en neuromarketing se clarifica con particular
buscador de Internet Google. El término neuromarketing podria en

2001 no conocer en Internet. Actualmente, Google encuentra mas de 500.000 resultados. 41

El siguiente capitulo es un poco mas a los jovenes neuro herramienta de marketing
marketing one. En primer lugar, una breve descripcion del cerebro humano es en general
dar. Posteriormente, se describen los métodos actuales de neuromarketing

ben. Por otra parte, este capitulo trata de los sistemas de la emocién y la

dos sistemas del cerebro. La penultima seccion de este capitulo se describe la

cuatro adiciones en el cerebro de los consumidores. Por Ultimo, pero no menos importante es diferente a la

recibida tipos cerebrales de los consumidores.

2.2.1. Introduccion a la Investigacion del Cerebro

Con el fin de estar a todos los interesados en neuromarketing, usted tiene alguna
conocer la informacién basica sobre el cerebro. El cerebro es en el

cavidad craneal y es el 6rgano mas potente y mas exigente de MEN

gobernar. Hay 100.000 células nerviosas (neuronas), que para la informacion
procesamiento, control de las emociones, aprendizaje y memoria funciones competente
son excavacion. Vinculadas son las células nerviosas y las sinapsis, donde cada uno de hasta 15.000 con-
puede proporcionar reloj. En consecuencia, todo el cerebro tiene mas de de 100 billones

nen puntos de contacto. 42

El cerebro se puede dividir en tres areas principales:

41 Ver. Hausel, Hans-Georg, el neuromarketing. Los hallazgos de la investigacion del cerebro para la gestion de marca,

La publicidad y las ventas, Munich, 2007,tp. 9
42 Ver. Felix, Christian, neuromarketing, un enfoque innovador comparable a explicar al consumidor

seguir tomando en cuenta el efecto de las marcas, Hamburgo, 2008, p. 10
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Neocortex

Limbisches
System

Stammhirn

Fig. 11: La estructura basica del cerebro humano
Fuente: Hausel, Hans-Georg, Brain View. 4 Por qué los clientes compran, 22 edicién, Munich, 2008, p 70a

El cerebro es el area mas grande y evolutivamente mas reciente de la

cerebro humano. La parte mas importante del cerebro es la corteza cerebral. entre ellos
es el diencéfalo y finalmente llamado el tronco cerebral o el tallo cerebral. para

el lado posterior del cerebro es el cerebelo. El sistema limbico

se asigna al por mayor y diencéfalo. 43

El cerebro tiene cuatro I6bulos principales: el I6bulo frontal, l6bulo parietal, Occipitallap-
pluma y Iébulos temporales. Ademas, entre el cerebro izquierdo y derecho
distinguido. EI hemisferio izquierdo optimista comunicar sus nombres a los objetos. en el
Derecho del cerebro pesimista para procesar las imagenes y las expresiones
reconocer las caras. Las funciones de las diferentes areas de la corteza cerebral

tienen una gran importancia para el neuromarketing.

La corteza prefrontal es una especie de centro de datos. Es la articulaciéon
entre la voluntad emocional y acciones concretas. La corteza prefrontal
consta de dos unidades: orbitofrontal y la corteza ventromedial (emociones)
y dorsolateral, ventrolaterlaer, corteza frontolateraler (funktionla-cognitiva). la

parte emocional se asigna al sistema limbico. 44

43 Ver Klein, Hans-Michael, berro, Albrecht, psicologia -. El plomo en el trabajo, las leyes de la psico-

entender y aplicar la psicologia personas influencia psicolégica, al abrigo de las técnicas de manipulacion, 22 edicion, Berlin, 2006, p 20 y

sS.
44 Ver. Hausel, Hans-Georg, el neuromarketing. Los hallazgos de la investigacion del cerebro para la gestion de marca,

La publicidad y las ventas, Munich, 2007, pp 221 y ss.
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Otras funciones de las diferentes areas de la corteza cerebral son:

Las areas de la corteza cerebral

Premotora y supplement-

campo motorizado

caracteristicas

Umsetztung de accion tensiones

corteza motora primaria

Con la cooperacion de los ganglios basales
Bewegungn ser coordinadas y

implementado

corteza somatosensorial

Tacto, sensibilidad de la piel y

Sensaciones internas del cuerpo

corteza parietal posterior

Coordinacion de referencia espacio-tiempo

corteza visual

percepciones visuales

corteza auditiva

percepciones acusticas

cortex temporal inferior

Holistico percepcion de la imagen del objeto

complejo sentido de Prensa

Tabla 2: areas individuales de la neocorteza y sus funciones
Fuente: presentacion propia en base a Hausel, Hans-Georg, el neuromarketing. resultados de

La investigacion del cerebro para la gestion de la marca, publicidad y ventas, Munich, 2007, p 223a

La siguiente figura muestra el sistema limbico puede verse:

Orbitofrontaler und
Ventromedialer Kortex

Fig. 12: El sistema limbico

o % Hypothalamu;

Fuente: Hausel, Hans-Georg, el neuromarketing. Los hallazgos de la investigacion del cerebro para la gestion de marca,
Publicidad y ventas, Munich, 2007, p 64a
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Para el sistema limbico estructuras se cuentan en la union de la corteza (consciente
Operaciones, percepciones) y el diencéfalo (procesos inconscientes y
Percepciones). La orientacion espacial y la memoria declarativa

es el hipocampo. En esta zona, los hechos nombrables memoria

organizada. Por otra parte, se determina aqui si un estimulo sensorial recién percibido

hombres es o ya se conocia.

llamada la amigdala o la amigdala se dispara a través de su activacion afecta a como
por ejemplo, la ira, el miedo, etc., desde. Esta conectada con el hipotalamo y puede, entre otras cosas
inducir aumento del ritmo cardiaco, la presién arterial y Schweifausbuch. El asiento de la emoti-
onal de memoria también se encuentra en la amigdala. Aqui estan pictérica

Asociaciones vinculadas y figuras ocupadas con las emociones.

Hipocampo y la amigdala pueden utilizar la corteza cingulada con la corteza
comunicarse. La corteza prefrontal medial puede utilizar su conexién con

suprimir la amigdala afecta. 45

2.2.2. Los métodos de investigacion de neuromarketing

La investigacion del cerebro ha avanzado en la ultima década. era

descubierto mas sobre cémo el cerebro de 100 afos antes. 46

Hay un gran numero de métodos de investigacion del cerebro actual, empezando
con electrodos microfinas a las técnicas de imagen disponibles para el neuro-
comercializacion disponibles. Los siguientes son los diferentes métodos de cerebro
la investigacion ha explicado de una manera mas detallada sobre el método de obtencién de imagenes,

porque es interesante para neuromarketing. 47

45 Ver Reimann, Martin Weber, Bernd, neuro-economia, los fundamentos -. Métodos - aplicaciones

Wiesbaden, 2011, p 36 y ss. . . . .
46 Ver. Otto, Klaus-Stephan, Bacon, Thomas, Darwin cumple negocios, evolutiva y biénica

Soluciones para la industria, Wiesbaden, 2011, p 157
47 Ver. Spitzer, Manfred, Bertram, Wulf, la investigacion del cerebro para la Nueva (ro) codiciosos, Braintertainment 2.0 Stutt-

cocinero, 2010, pp 185y ss.
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La siguiente figura resume los métodos de investigacion

la investigacion del cerebro proporciona:

Medicién de la eléctrica Midiendo el cambio en los procesos
La actividad cerebral metabdlicos de la

(electrofisiolégico Cerebro (Los

método) métodos de imagen)

Por emision de positrones

electroencefalografia (PET)

(EEG)

oppler transcraneal funcional
sonografia

(FTCD)

magnetoencefalografia

La resonancia

(MEG) magnética funcional

(FMRI)

Fig. 13: Vista general de los métodos de investigacion en la investigacion del cerebro

Fuente: presentacion propia en base a Raab, Gerhard, Gernsheimer, Oliver, Schindler, Maik,
El Neuromarketing, basico - Insight - Aplicaciones, 22 edicién, Wiesbaden, 2009
P.180.

Medicion de la actividad eléctrica del cerebro (procedimientos electrofisiologicos)

Como se menciond anteriormente, la medicion de la actividad eléctrica del cerebro es solamente
se describe brevemente con el fin de obtener una vision general. El neuromarketing para
(Medicion del proceso Major del cambio de los procesos metabdlicos en el

Cerebro) se explican a continuacion. Los métodos de medicion Las electrofisiologicos
sen puede dividir en electroencefalografia y magnetoencefalografia. en DIE

sen método solo es la intensidad de excitacion emocional medido. 48

48 Ver. Felix, Christian, neuromarketing, un enfoque innovador comparable a explicar al consumidor

seguir tomando en cuenta el efecto de las marcas, Hamburgo, 2008, p. 48
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Electroencefalografia (EEG)

El Elktroenzephalographie (EEG) ha sido reconocida desde 1929 y la mas antigua de las anteriores
Métodos mencionados. 49 En el EEG de una superficie de objeto son
electrodos montados en la cabeza, que la actividad eléctrica de las neuronas

medir. 50

——
——
-
-
——
-
-
.
.
-
-
-
e
P,
—e.

N o
-
-
.
—
.
——

. Imagen resultado tipico EEG y: La figura 14
Fuente: URL: http://www.thinkneuro.de/2011/01/19/die-messmethoden-des-neuromarketings, abgeru-
fen el 25.04.2011.

El EEG mide las fluctuaciones potenciales postsinapticos en la superficie de la corteza.
Muestra episodios oscilacion sinusoidal de 0 a 100 Hz, como se mide por hasta

256 pequefios electrodos.

Por lo que se puede medir mejor utilizar un llamado gel de electrodos

para reducir la resistencia de contacto. 51

49 Ver. Felix, Christian, neuromarketing, un enfoque innovador comparable a explicar al consumidor

seguir tomando en cuenta el efecto de las marcas, Hamburgo, 2008, p. 48 . .
50 Ver Raab, Gerhard, Gernsheimer, Oliver, Schindler, Maik, neuromarketing, fundaciones -. Insights

duende - Aplicaciones, 22 edicion, Wiesbaden, 2009, p 180 . .
51 . Ver Hermey, Guido, Mahlke, Claudia, Schwake, Michael, Verano, Tobias, El experimentador:

Neurociencia, Heidelberg, 2010, pp 236a
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Magnetoencefalografia (MEG)

Con la magnetoencefalografia (MEG) no es la actividad magnética de

medir el cerebro. Estos son los denominados SQUIDs (sensores) se mide.

Las sefiales del cerebro magnéticos son muy débiles, por lo que la investigacion
espacio debe estar separado por paredes de espesor lejia. estas sefiales

causado por las corrientes eléctricas de las neuronas activas. 52

La siguiente figura muestra un Magnetencephalograph y una formacion tipica

evaluacion de MEG:

imagen resultado tipico Magnetencephalograph y: La figura 15.
Fuente: Hausel, Hans-Georg, el neuromarketing. Los hallazgos de la investigacion del cerebro para la gestion de marca,
La publicidad y las ventas, Munich, 2007, p 219

52 Ver. Nelles, Gereon, rehabilitacién neurolégica, Stuttgart, 2004, p. 8
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Midiendo el cambio en los procesos metabdlicos del cerebro (Bildge-

método Bende)

Los cientificos neuromarketing denotan la medicién de la actividad cerebral
con técnicas de imagen como "ventanas" en el cerebro. Kon-por estos métodos

NEN imagenes del cerebro de trabajo se haran evidentes.

método de imagen de acuerdo con la imagen estructural y fun-

len diferenciado de imagenes.

la imagenes estructurales la visualizacién de la estructura anatémica de la humana
Cerebro. de imagen de la estructura es la siguiente tres

procedimiento: 53

b De rayos X
M La tomografia computarizada (TC)

d La resonancia magnética (RM)

cuando imagenes funcionales También es posible patrones de activaciéon

reflejar diferentes funciones del cerebro humano. Por lo tanto, la

imagenes estructurales las bases para la obtencién de imagenes funcionales. ya que el proceso
puede medir la formacién de imagenes estructural ninguna actividad neuronal, son especiales
Ders el método funcional de la neuromarketing significativo. Con la funcionalidad
cional de imagenes puede distincion capitalizado y menos activa regiones del cerebro
son los. Esto permite que las areas del cerebro involucradas en el plano cognitivo o emocional
son utilizados; identificadas. Ademas ser utilizado en la fun-

la actividad cerebral de imagenes len no eléctricos, como en electrofisioldgico

Método, pero mide en el metabolismo. 54

53 Ver. Felix, Christian, neuromarketing, un enfoque innovador comparable a explicar al consumidor

seguir tomando en cuenta el efecto de las marcas, Hamburgo, 2008, p 50 y ss. .
s4 Ver. Felix, Christian, neuromarketing, un enfoque innovador comparable a explicar al consumidor

seguir tomando en cuenta el efecto de las marcas, Hamburgo, 2008, p 50 y ss.
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La tomografia por emision de positrones (PET)

En la tomografia por emisién de positrones (PET) sustancias radiactivas en

la sangre suministrada. Esto permite un aumento del metabolismo y por lo tanto captura imagenes
ser. ElI PET se basa en el hecho de que las areas activas del cerebro mas Glu

kose consumen como regiones menos activas. Por este método, hay una

Riesgo de que el sujeto debe ser recibida exposicion a la radiacioén. ss

Fig. 16: tomografo de emision de positrones
Fuente: URL: http://www.verwaltung.uni-halle.de/dezern1/presse/aktuellemeldungen/pet. HTM, abgeru-
fen el 26.04.2011

Funcional ecografia Doppler transcraneal (FTCD)

La sonografia Doppler transcraneal funcional (fTCD), el Hirnge-

Barriles midieron a través del craneo. Relevante es la mediciéon de Blutflussge-
velocidad de ambos hemisferios. ecografia Doppler es el precursor de fTCD,

que explota el efecto Doppler para ser investigados por el comportamiento de flujo de la sangre

Chen. 56

55 Ver. Scherer, Andreas Georg, Ejecutivo, Ina Maria, Patzer, Moritz, métodos de administracién de empresas

adminis- tracion, Wiesbaden, 2009, p 131°
s6 Ver Raab, Gerhard, Gernsheimer, Oliver, Schindler, Maik, neuromarketing, fundaciones -. Insights

duende - Aplicaciones, 22 edicion, Wiesbaden, 2009, p 186
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La resonancia magnética funcional (fMRI)

La resonancia magnética funcional (fMRI) o fMRI (magnética funcional
La resonancia) esta en el futuro ain mas importante para el neuromarketing. en cien-
tifica dialecto fMRI / fMRI a menudo se sustituye por el término "escaneres cerebrales”

que también se utiliza en este trabajo. 57

17: escéner cerebral - fMRI / fMRI.
Fuente: Hausel, Hans-Georg, el neuromarketing. Los hallazgos de la investigacion del cerebro para la gestién de marca,
La publicidad y las ventas, Munich, 2007, p 211

El escaner cerebral es el método mas importante de neuromarketing. El escaner cerebral
tiene la opcion activada en las estructuras de sentir y de pensar del cerebro
pantalla. En este método, ni cirugia cerebral debe realizarse

todavia ser administrado al agente participantes contraste. ss

57 Ver. De marzo, André, el patrocinio deportivo y el neuromarketing, la optimizacién de los gestores deportivos de patrocinio

proceso de gestion por los conceptos de neuromarketing, Norderstedt, 2010 S. 41a
58 Ver. Zurawicki, Leén, neuromarketing, Explorando el cerebro del Consumidor, Heidelberg, 2010, p

44 y siguientes.
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El escéner cerebro puede metabdlica actividad usando diferentes magnéticamente
Medir-nazis propiedades de la sangre desoxigenada y oxigenada. Accu
se dice la variacion entre rica en oxigeno y oxigeno

examiné la sangre.

En este método, un fuerte campo magnético ordenar la direccién de rotacion de muchos atomos de sangre.
Entonces, una sefal de interferencia corto se utiliza para los atomos de sangre durante un tiempo corto
para llevar a cabo el reloj. Enviar atomos de sangre sefiales de radio durante la orden de restitucion

a cabo.

La sangre desoxigenada exuda un campo magnético mayor que oxigenada

emitida desde el escaner cerebral como una imagen de la sangre. La salida inferior
suchungsdaten ser procesados en programas especiales, que luego del cerebro
los investigadores se utilizan en diferentes perspectivas y representacion pictérica

Puede utilizar la configuracion resultados. 59

2.2.3. sistemas de emocion

El ultimo conocimiento de la neurobiologia de saber que nuestras acciones y unse-

re personalidad son influenciados por las emociones. estar en el sistema limbico
estas emociones mas procesados. 60 Las necesidades vitales fisioldgicas tales como
La respiracion, el suefio y la alimentacion son fundamentales para los sistemas emocionales. El "Big 3"

estar junto a estas necesidades basicas y definir nuestras vidas. 61

59 Ver. Zurawicki, Ledn, neuromarketing, Explorando el cerebro del Consumidor, Heidelberg, 2010, p

44 y siguientes. i i i . L. L.
60 Ver. Seelmann- Holzmann, Hanne, inteligencia cultural, la formula del éxito para el crecimiento de una

economia multipolar mundo, Wiesbaden, 2010, ’()f 189y ss.
61 Ver. Scherenberg, Viviane, la sostenibilidad en el cuidado de la salud, como la comercializacién del seguro de salud

combinar con éxito ting y la prevencion, Wiesbaden, 2011, p 94a
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En la siguiente figura, los deseos y aversiones son las tres principales Mo-

sistemas tiv- y emocion en la lista.

sistema de sistema de sistema de

balance dominacion estimulacion

Desear:

Desear: Desear:

ejecucion

estabilidad cambio
autonomia en
Seguridad nueva
[ERTE]
conciencia George recompensa

estatus

Evitar:

Evitar:

Evitar:
supresion

a Ubicacion

heteronomia
incertidumbre miedo mientras Reisarmmut

Misericordia

Fig. 18: Las tres principales sistemas motivacionales y emocionales
Fuente: presentacion propia en base a Hausel, Hans-Georg, el neuromarketing. resultados de

La investigacion del cerebro para la gestion de la marca, publicidad y ventas, Munich, 2007, p 70a

Por medio de estas "Big 3" nominal del sistema limbico, todos actuando desde fuera
Estimulos a través de los sentidos (tacto, olfato, ver, oir, sabor). esto también
establecer una reaccién especifica. Todos los sistemas emocionales afectan al pensamiento,

El caracter y la personalidad de una persona. 62

sistema de balance

El sistema de equilibrio es el mas poderoso sistema de emocion en el cerebro. esta area
busca la seguridad y la paz y esta tratando de evitar el riesgo y la incertidumbre.
Se trata de la energia y por lo tanto las decisiones comparables con un recuerdo positivo

contacto. 63

62 Ver. Bruta Niklaus, Thomas, Pimp mi negocio, Norderstedt, 2008, p.27.
63 Ver. Riedel, Michaela, neuromarketing en la gestién de la marca en el ejemplo de las marcas de cerveza conocidos,

Hamburgo, 2010, p. 28
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Por otra parte, se esfuerza para la estabilidad interna y externa y evitando cualquier tipo
de riesgo, el cambio, la alteraciéon y la incertidumbre. En cumplimiento de fieltro
La seguridad humana, en caso de incumplimiento, sin embargo, se siente la ansiedad, el miedo o

Panico. 64

La ansiedad, el miedo y el panico se combinan en un sistema de "Miedo" juntos, pero
existen diferencias funcionales. En la amigdala (la amigdala) es el miedo ante
objetos procesados, sin embargo, se procesan en el septo-hipocampal sistema del miedo

tet es. En el hipotalamo y la sustancia gris periacueductal (PAG) de panico se desencadena.

Esto caus6 la ansiedad, ataques de panico y la depresion, si este sistema

se altera. 5

sistema de dominacion

Cuando el sistema de dominacion que todo lo que se promueve la posicion de poder y superioridad
sentimiento fortalece. Este sistema tiene por objeto reforzar, mejorar, ampliacion

cién, desplazando a los competidores.

En cumplimiento del ser humano experimenta el orgullo, la victoria y la sensacién de superioridad. cuando no se

El cumplimiento se siente la ira, la ira y la ansiedad. 66

Dominio en la investigacion del cerebro a menudo se designa como "agresion” en dos
distingue formas: agresion instrumental y la agresion reactiva. objetivo

el primero es para imponer sus propios objetivos. Aqui son competidores

ataque verbal o fisica. hacer frente a la agresion instrumental

a las areas cerebrales con la ejecucion y procesamiento. Estas son las areas del cerebro

entre otras cosas, la amigdala, el hipotalamo y los nucleos del tronco encefalico.

Cuando se produce la interferencia Personlichkeitsst- psicopatico y antisocial

requisitos. 67

64 Ver. Riedel, Michaela, neuromarketing en la gestién de la marca en el ejemplo de las marcas de cerveza conocidos,

Hamburgo, 20108). 28 o i . - )
65 Ver. Hausel, Hans-Georg, Brain View. s Por qué los clientes compran, 22 edicién, Munich, 2008, p 245a
66 La presentacion de Hermann-Reuss, Anita eficaz ver. El libro lleno de ideas, pone de relieve la retorica,

Argumentos, formulaciones y métodos para presentaciones emocionales, Géttingen, 2010, p. 21
67 Ver. Hausel, Hans-Georg, Brain View. s Por qué los clientes compran, 22 edicién, Munich, 2008, p 247a
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sistema de estimulacion

El sistema de estimulacién busca para los estimulos desconocidos, nuevas experiencias y comparable
trata de evitar el aburrimiento. Por otra parte, se esfuerza para la individualidad y la carga

lohnung.

En cumplimiento de la diversion humana, hormigueo se siente, etc., y en caso de incumplimiento de la
Enfrente - aburrimiento. Una propiedad importante causado por el sistema de estimulacion

causado la curiosidad y en busca de algo nuevo.

El sistema le indica al cuerpo que se espera y se examina una recompensa
después de esto. Se inicia en el area tegmental ventral (VTA) y se extiende en el pre-

en particular cerebro.

surgen enfermedades como la mania (por ejemplo, la compra en este sistema y hacer fracasar

Consumismo). es

limbico ® - Emocional y leitmotivs

El "Big 3" son por lo general activos simultaneamente, con el resultado de que hay mezclas. en el
sistema de la motivacién humana para ver esto como un marco. Por otra parte,

existen los denominados submédulos motivo. e9

68 La presentacion de Hermann-Reuss, Anita eficaz ver. El libro lleno de ideas, pone de relieve la retoérica,
Argumentos, formulaciones y métodos para presentaciones emocionales, Gottingen, 2010, p 22 ff.
69 Ver. Hausel, Hans-Georg, el neuromarketing. Los hallazgos de la investigacion del cerebro para la gestion de marca,

La publicidad y las ventas, Munich, 2007, p 72 y ss.
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Los submoduls motivos por los hallazgos de la investigacion del cerebro de la siguiente manera a-

ordenada:

Kreativitat

S
Spaf : X LY 23 .
O —
Hum : e o~ Effizienz
d e
Funktionalitat
A Ordnung m-hm S
906 Traumen vy : Gerechtigheit Phicht Q\\‘c‘ °
o e, i > Gehorsamkolt ..,,g:."‘ Askess &\ \\
00 ’Ou o Sauberkeit Sparsamkoit \9 060
Vaerlasslichkeit (o)
momnlhﬂl Qualitat *
Sieharhait 'n::i:—/

Balance

Fig. 19: La limbico ® Mapa del Dr. Hans-Georg Hausel
Fuente: Hausel, Hans-Georg, el neuromarketing. Los hallazgos de la investigacion del cerebro para la gestion de marca,
La publicidad y las ventas, Munich, 2007, p 72a

Esta ilustracion muestra cémo contrastar motivo dinamica entre el equilibrio y Do-

minanz / estimulante es.

acciones Hausel esta mezclas como sigue: 70

. Aventura / Thrill
4 Fantasia / Bebida

b Disciplina / control de

70 Ver. Hausel, Hans-Georg, el neuromarketing. Los hallazgos de la investigacion del cerebro para la gestion de marca,

La publicidad y las ventas, Munich, 2007, p 72 y ss.
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limbico e tipos

A través del conocimiento de la limbico @ Mapa divide diversos grupos destinatarios Hausel.
Los ejes principales de la limbico ® Localizar en un mapa clasifican en siete limbicoe Tipos que a su

La siguiente figura muestra.

Abenteurer

3%

Hedonist
11%

GenieRer *. > Disziplinierter
13%

S W

La Fig limbico 20.: ® Tipos de Dr. Hans-Georg Hausel
Fuente: Hausel, Hans-Georg, el neuromarketing. Los hallazgos de la investigacion del cerebro para la gestion de marca,
Publicidad y ventas, Munich, 2007, p 78a

Los siete limbico ® Los tipos incluyen: 71

*  Armonizador (en): social y orientado a la familia, poco aufstieg- y statusorien-

ventaja
b Conocedor de la (in): la alegria del placer sensual, abierta a las nuevas ideas
o Hedonista (en) esta buscando activamente nuevos, muy espontanea, alta individualismo
° Intérprete (en):, ambicioso estado muy orientado al rendimiento, muy orientada
b Aventurero (en): muy dispuestos a asumir riesgos, bajo control de los impulsos

. Disciplinada: tiene un alto deber, bajo gasto de los consumidores

*  Tradionalist (en): Apenas hacia el futuro, deseo de orden / seguridad

71 Ver. Hausel, Hans-Georg, el neuromarketing. Los hallazgos de la investigacion del cerebro para la gestion de marca,

La publicidad y las ventas, Munich, 2007, p 78 y ss.
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2.2.4. El sistema explicito e implicito del cerebro

Cada dia el hombre adquiere un sinnumero de informacién que consciente o in-
tener en cuenta almacenada en el cerebro. 72 Es aqui entre la implicita

y distinguir el sistema explicito. El procesamiento de innumerables unbewuss-
informacion ter controla el sistema implicito, el piloto automatico. 73 El sistema explicito
el piloto, la informacién procesada de forma progresiva y puede ser menos Informationseinhei-

procesar diez por segundo. 74

La tabla siguiente muestra la diferencia en la capacidad de procesamiento de estos dos es
Los sistemas pueden ser vistos: 75

entrada piloto automaético piloto

,@ 10000000 40

@ 100000 30

e 1000000 5
=

Total (5 sentido) > 11 millones de bits / segundo 40-50 bits / segundo

Tabla 3: capacidad de procesamiento de los dos sistemas en el cerebro
Fuente: presentacion propia en base a Kreutzer, Ralf T. Merkle, Wolfgang, el nuevo poder de la

Marketing, ¢, Como el perfil de su empresa con la emocion, innovacion y precision, Wiesbaden, 2008, p 3070

72 ver para ver. Martens, Jens-Uwe, las actitudes, la influencia y el cambio duradero, a partir

Arte, para hacer la vida mas activo, Stuttgart, 2009, p. 32
73 Ver Kreutzer, Ralf T., conceptos de marketing dialogo orientados a la practica - estudios de casos, -. Instrumentos

Wiesbaden, 2009, p 205a . . ) .
74 Ver. Kreutzer, Ralf T., de marketing orientada a la préactica, los estudios basicos de casos Instrumente-, 3. Hasta

ubicacion, Wiesbaden, 2010, p 55a .
75 Ver. Kreutzer, Ralf T. Merkle, Wolfgang, el nuevo poder de la comercializacién, como su empresa

Perfil con emocién, innovacion y precision, Wiesbaden, 2008, p 3070
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Los comparables cinco sentidos (gusto, tacto, olfato, vista y oido)

proporcionar el cerebro con 11 millones de bits por segundo de informacién. la publicidad de ella
deliberadamente a un tratamiento que solamente 40 a 50 bits. La conciencia (el piloto) tanto, es probable
un estado de emergencia, sin embargo, el inconsciente (piloto automatico) la mayoria de

procesos de flujo de trabajo. 76

Los drganos de los sentidos contribuyen a la capacidad de la siguiente manera en: 77

érganos de los sentidos receptividad

Leer: 10%

Escuchar: 20%

@ Ver: 30%
k//
—/

/\ Oiry ver el 50%
@+ @

@ expresarse: 70%

hacerse: 90%

Tabla 4: capacidad de nuestros 6rganos de los sentidos
Fuente: presentacion propia en base a Hausel, Hans-Georg, el neuromarketing. resultados de

La investigacion del cerebro para la gestion de la marca, publicidad y ventas, Munich, 2007, p 154

76 Ver Raab, Gerhard, Gernsheimer, Oliver, Schindler, Maik, neuromarketing, fundaciones -. Insights

duende - Aplicaciones, 22 edicién, Wiesbaden, 2009, pp 211 y ss.
77 Ver. Hausel, Hans-Georg, el neuromarketing. Los hallazgos de la investigacion del cerebro para la gestion de marca,

La publicidad y las ventas, Munich, 2007, p 154
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* Piense

p| IOtO * hechos
* razon

(Conscientemente, explicitamente) * lenguaje

» Gedachnis
* percepcion
e asociaciones

darseictienta; deimancrafimpliciy * ajustes

¢ Las emociones y motivos

Fig. 21: Los dos sistemas en el cerebro
Fuente: presentacion propia en base a Hausel, Hans-Georg, el neuromarketing. resultados de

La investigacion del cerebro para la gestiéon de la marca, publicidad y ventas, Munich, 2007, p 94a

El sistema explicito - El piloto

El piloto, el sistema opera explicita en serie. Con este sistema, pensamos
(Memoria de trabajo), los conjuntos de procesos, crear analisis de costo-beneficio y ma
planes futuros Chen. En encuestas a los clientes, este sistema es, por ejemplo, la respuesta

"He comparado todos los precios posibles, evaluado y seleccionado una oferta." 7s
El sistema implicito - El piloto automatico

El sistema implicito funciona en paralelo, altamente eficiente y de manera inconsciente. que procesa

como las emociones, las reglas de los procesos de aprendizaje pulgar y el comportamiento espontaneo. el piloto automatico
Los procesos no sélo emociones, muchos otros procesos cognitivos. El gobierna como el

la comunicacion no verbal total. Bajo un proceso implicito entender la investigacion

esquilar todas las operaciones que, inconscientemente, de forma automatica y rapidamente expirar. 79

78 Ver. Otto, Klaus-Stephan, Bacon, Thomas, Darwin cumple negocios, evolutiva y biénica

Soluciones para la industria, Wiesbaden, 2011, p 159 ° o
79 Ver. Kreutzer, Ralf T. Merkle, Wolfgang, el nuevo poder de la comercializacién, como su empresa

Perfil con emocién, innovacién y precision, Wiesbaden, 2008, p 3080
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conceptos de conciencia:

piloto automatico piloto
Accion de la 70-95% 5-30%
mental
actividad total
caracteristicas intuitivo refleja reflejo

la

procesos de pensamiento

inconscientemente (actividad no es

piloto detectado)

cuenta de manera explicita

espontaneamente, de forma automatica

domina controlados

de asociacion

deductivo

decide rapidamente en 0,5-2 segundos

la decisiones paralelo

lentos, de serie, decisiones

Gen se toman de mala gana

sin esfuerzo

Uso intensivo de energia, agotando

inflexible

flexible que el piloto automatico

no es transparente a nuestra

conciencia

transparente a unse-

conciencia rem

procesada

contenido

afectiva, emocional

neutral

conciencia 10999960 bits

la conciencia de 40 bits

altamente eficiente

contenido abstracto, complejo

historias y simbolos del amor

La razén y procesos

aborrece argumentos y légica

Datos, cifras, el lenguaje

asociaciones

plan, pensar

Se manifiesta en ... comportan

niento espontaneo

refleja el comportamiento

Tabla 5: Resumen de los conceptos de conciencia

Fuente: presentacion propia en base a Raab, Gerhard, Gernsheimer, Oliver, Schindler, Maik,
El Neuromarketing, basico - Insight - Aplicaciones, 22 edicion, Wiesbaden, 2009

S. 214a
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Todas las decisiones importantes tomadas por una persona que es emocionalmente. decisiones
Gen y sin emociones no son importantes para el cerebro. S6lo 0,00004% de
La informacién del mundo exterior son percibidos por nuestra conciencia

los hombres. 8o

El sistema implicito mucho tiempo se ha subestimado y hoy tiene una gran carga
importancia en el neuromarketing. Este sistema, que es decisivo para el comportamiento

°y por lo tanto tiene la gran importancia para el efecto de la publicidad.

El sistema se hace cargo del volante en cuenta cuando los clientes informacion

estan sobrecargados y no esta seguro acerca de tomar una decision.

En el contacto y la eleccion de marcas y por lo tanto tomar decisiones de compra es el
Autopilot total de critico. El profesor Gerald Zaltmann esta convencido

que el piloto automatico hasta el 95% de los controles de comportamiento. 81

Piloto y piloto automatico casi siempre trabajar muy bien juntos y no se conviertan en
como dos sistemas separados percibido. Para Kon experiencia piloto y el piloto automatico
nen, que debe entrar en conflicto, que el siguiente experimento DAR

proporciona. La mesa para este experimento es en la pagina siguiente.

Instrucciones: llamada tan pronto como sea posible al color de la fuente de la mesa.
Ir columnas antes de comenzar "azul" con "verde", etc. Lo que es importante aqui es que

no las palabras, sino los colores en los que se escriben son de mencionarse. s2

80 Ver. Scherenberg, Viviane, la sostenibilidad en el cuidado de la salud, como la comercializacion del seguro de salud

combinar con éxito tin e/ la prevencién, Wiesbaden, 2011, F 93 o
81 Ver. Kreutzer, Ralf T., Wolfgang Merkle, la nueva energia de la comercializacién, cémo su empresa

Perfil con emocién, innovacién y precision, Wiesbaden, 2008, pp 308 y ss.
82 Ver. Scheier, Christian, héroe, Dirk, cdmo funciona la publicidad, el conocimiento de neuromarketing, Munich

Chen, 2006 S. 62a
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Para que el experimento funcione correctamente, por favor, siga las instrucciones

que se encuentran en la pagina anterior.

grin

schwarz

Fig. 22: Experimento: piloto y piloto automatico vienen en la forma
Fuente: Scheier, Christian, héroe, Dirk, como funciona la publicidad, el conocimiento de neuromarketing, Munich
Chen, 2006 S. 62a

Piloto automatico y piloto vienen en el camino, por lo que cae bastante De vez

dificil de dominar este ejercicio.

La tarea principal de la denominacién de colores requiere una fuerte concentracion y es

controlado por el piloto.

Por el contrario, el segundo proceso, las palabras de captura automatica e involuntaria
arbitrariamente corre en el cerebro y no puede ser suprimida, que desde Autopilo-

° se controla. 83

83 Ver. Scheier, Christian, héroe, Dirk, como funciona la publicidad, el conocimiento de neuromarketing, Munich

Chen, 2006 S. 62a
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2.2.5. Las cuatro entradas en el cerebro de los clientes

Como se ha discutido en el capitulo anterior, el piloto automatico para el inconsciente procesa
carga de procesamiento. En estos programas automatizados se almacenan,

son activados por los llamados codigos. El almacenamiento, codificacion y
Recordando la informacion almacenada son inseparables. Ver, oir,

gusto, tacto, pensar o sentir se transfiere a un engrama. eso depende

en la fuerza de la memoria sobre cémo se codifica un estimulo ya grabada.

Parte de la informacion debe ser codificada larga y muy intensa a la larga

memoria a largo plazo de conseguir. Los codigos son los portadores de mensajes y se pueden exportar
ser implicitamente e implicitamente. La dptica, la luz de fondo de la musica y el fondo son
Ejemplos de codigos implicitos, sin embargo, un cédigo explicito como el lenguaje

haria. s4

Hay cuatro en la investigacion neuropsicolédgica portador principal,

que estan disponibles como codigos.

codigos sensoriales:

Colores, formas, sonidos, las condiciones de iluminacion, la tipografia

codigos episodicos:

Historias, episodios.

codigo simbédlico:

Figuras, gestos, las areas de accion, logotipos de marcas.

coédigos lingiiisticos:

palabra (s) escrita o hablada. s

84 Ver Raab, Gerhard, Gernsheimer, Oliver, Schindler, Maik, neuromarketing, fundaciones -. Insights

duende - Aplicaciones, 2° edicion, Wiesbaden, 2009, pp 214 ){)ss. o )
85 Ver. Effert, Detlef, imagen Precio de calidad y estrategia de los bancos para rendir mas, Wiesbaden,

2010, p. 35
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Primer cédigo - el idioma

Este codigo explicitamente puede (significado real) e implicita (por ejemplo, voz)

ser transferido. El discurso (por ejemplo, el estrés, el ritmo), la palabra de sonido y
las asociaciones en el cerebro son algunos de los aspectos implicitos. La palabra tiene sonido
por ejemplo, en la creacién de marcas importantes. La elecciéon de Buchsta-

ben (blando, duro, pesado, claro y fresco) debe ser considerado cuidadosamente para la correccién
desencadenar emociones plazo sobre un producto o marca como el siguiente

para ilustrar un ejemplo.

La palabra "descuento" suena mucho mas dificil y mas cortante que "descuento”. este
percepcion diferente resuelve la letra "t" de los cuales mas de la publicidad

la publicidad es percibida.

Los diversos efectos de las asociaciones pueden ser reemplazados por "relajante”
hacerse visible y "descanso". Ambos tienen el mismo significado, JE
pero "relax" con las asociaciones mas positivas es ocupado como un "resto" porque

Esto probablemente se refiere a la situacion anteriormente extenuante.

Se supone que las palabras pictoricas con las emociones de los favoritos

Cerebro, ya que las palabras procesadas en diferentes lugares en el cerebro y gespei-
son silex. Tomemos por ejemplo las palabras "serpiente" y "Lento-gusano" con mayor precision
meditadas disparadores "Blindschleiche" un emociones adicionales (peligro) y conduce a

una mayor activacion cerebral.

Las palabras cortas con mas de doce a quince palabras y frases sencillas ama UN-
Ser cerebro. Los mensajes del cerebro preferido que dentro de dos a tres segundos

percibida por el cliente.

En resumen, se puede decir que para la comercializacion exitosa de la

debe hacer la eleccion de las palabras, como en lemas, reclamaciones, canciones, dialogos.

La reaccion del piloto automatico es por la eleccion de las palabras, con su implicita Bedeutun-

Gen determina que no debe ser ignorada. s

86 Ver Raab, Gerhard, Gernsheimer, Oliver, Schindler, Maik, neuromarketing, fundaciones -. Insights

duende - Aplicaciones, 22 edicion, Wiesbaden, 2009, pp 238 y ss.
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Segundo coédigo - Historias

necesidad de influir en los pensamientos y las decisiones de los clientes

las metéaforas que utiliza son detectadas y analizadas. en la publicidad

A menudo se utilizan metaforas. Estos representan el ser humano en general
gracias, de nuevo un pensamiento representa una experiencia que en el Vergan-
fue tunidad. Una historia informado sobre el pasado, presente o

el futuro. Se invent6 verdades, pensamientos y emotivo

funciones que se superponen. Historias y recuerdos son a menudo llamados
metaforas expresadas. La memoria, la metafora y las historias tienen verschmel-
Zen, por lo que el cliente una relacion personal con una marca Codigo aufbaut.Der
La historia, que también se llama cddigo episddica suele provocar emociones fuertes
y envia "significados implicitos, culturales mas alla de lo obvio y explic-

déficit "de. Un ejemplo tipico es la publicidad de Marlboro con el vaquero, que

las asociaciones de aventura y libertad desencadenantes.

El historial de codigos transportado aspectos explicitos (lo que ve el cliente) e implicita
CITS aspectos que probablemente solo el piloto automatico del cerebro humano
tomas. Para que el cerebro humano cuentos estan en Leichtesten a mer

ken, si un cliente quiere guardarlo o no. particularmente eficaz

son los llamados arquetipos como imagenes de muestra, ideas, personajes, parte
mentos, objetos, situaciones o eventos que ya cargan en la sociedad

soportar. Estos vienen en fabulas, cuentos de hadas, cuentos, novelas y en el diario
La vida antes. Por lo general son muy simples, generalizado y universal y estar

a menudo utilizado para ilustrar experiencias que el cliente del producto

tendra utilizaciones.

Bajo la influencia de la publicidad (a menudo con los arquetipos), el cliente desarrolla historias
acerca de las marcas y las codifica en su memoria a largo plazo, mientras que también
incluye la historia de los comerciales de la historia codificada. el cliente

utiliza la musica, imagenes, etc. oler una historia en mente para desarrollar, por lo tanto

que utiliza todos los cédigos que estan disponibles para él. s7

87 Ver Raab, Gerhard, Gernsheimer, Oliver, Schindler, Maik, neuromarketing, fundaciones -. Insights

duende - Aplicaciones, 22 edicion, Wiesbaden, 2009, pp 238 y ss.
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Tercer codigo - simbolo

A medida que el historial de cédigos transportado éstos importancia implicita y culturalmente aprendido
obligaciones de una manera eficiente. El simbolo de cédigo puede inmediata Verhaltenspro-
habilitacién de programa rapido en el piloto automatico, que a través de una respuesta automatica
del simbolo se realiza. En este caso, el simbolo aprendido ya esta presumiendo que sin

La activacion de los pilotos para poder comunicarse con el piloto automatico directamente.

La experiencia personal en forma de imagen simbdlica por el icono se llama. Mar-
Alias, logotipos o envases se pueden desa- a estos iconos
ckeln. Con el fin de aclarar con precisién qué se entiende por un icono a la

servir el siguiente ejemplo.

Por ejemplo, si un abuelo, que es diabética, constantemente bajo observacion
procesamiento por un miembro de la familia es comer cualquier cosa dulce, esto es en general cualquier
superioridad utiliza para sino para disfrutar. Cuando dicho diabéticos

por ejemplo, caminar sin supervisién con su nieto en un café, él estara en algo dulce

Los formularios de pedido como Coca Cola. es el "prohibido" Coca Cola Beverages
el nieto mas tarde Coca Cola como una imagen simbdalica de la relacion de estos dos
ver. De este modo, Coca Cola se convierte en un icono que la memoria Unica de

refleja el disfrute secreto.

Cuarto cddigo - Sensores

En virtud de los sensores de cédigo son los cinco sentidos humanos (olor, Schmeling
Cken resume sensacion, el tacto y la visién). ir a través de los cinco sentidos
por ejemplo, colores, sonidos, formas, se sienten, la atmdsfera y las imagenes en el

cerebro humano.

ejecutar en el giro angular (una de las areas de asociacion superiores de la corteza cerebral)
datos sensoriales juntos, que es la base biolégica de este cadigo.

Hay quienes, analizado independiente de la codificacién de los sentidos individuales. ss

88 Ver Raab, Gerhard, Gernsheimer, Oliver, Schindler, Maik, neuromarketing, fundaciones -. Insights

duende - Aplicaciones, 22 edicion, Wiesbaden, 2009, pp 242 y ss.



pagina

47

En la decisidon de compra impresiones sensoriales son cruciales, que a su folgen-
orden: apariencia, el sabor, el olor y el tacto son relevantes. En las GES

taltung de la publicidad debe tener cuidado para asegurarse de que no son diferentes al cliente
chicos son y corresponde color, forma, etc. diferentes efectos para el cliente

son distintivos. El sensor tiene la ventaja de que las sensaciones inconscientemente
puede actuar e influencia. Los clientes se excluyen estos factores que influyen

suministros y responden a esta, que se determiné mediante ensayo.

Hay, por ejemplo rollos de papel higiénico con un bajo olor perceptible a 65% de la misma

Chen rollos de papel higiénico han preferido fragancia. ss

En primer lugar, el cerebro de la importancia de todos los cédigos interesaba, incluso para
los sensores de cédigo. 1933 condujo ser conocido psicélogo Wolfgang Kéhler experimento
riment a través de diversos temas, las palabras "Maluba" y "Tackete" dos

que se encuentra formas asignar.

Fig. 23: las formas del experimento de Wolfgang Kéhler
Fuente: Scheier, Christian, héroe, Dirk, como funciona la publicidad, el conocimiento de neuromarketing, Munich
Chen, 2006 S. 81st

Resulté que la forma "Maluba" redonda y "Takete" la plaza
fue asignado de forma. La letra "t", "k" y "e" son similares a "aguda" y
"Corte" como una figura acorralado. Por el contrario, "I", "m" y "u" en mas de un suave,

encajar forma redonda. Esto muestra coémo el cerebro a través de diferentes canales sensoriales

de distancia, caracteristicas tales como "jaggedness" y "redondez" resumieron. %o

89 Ver Raab, Gerhard, Gernsheimer, Oliver, Schindler, Maik, neuromarketing, fundaciones -. Insights

duende - Aplicaciones, 22 edicion, Wiesbaden, 2009, p 243
90 Ver. Scheier, Christian, héroe, Dirk, cdmo funciona la publicidad, el conocimiento de neuromarketing, Manich

Chen, 2006, p 80 y ss.
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2.2.6. El camino a través del cerebro de los diferentes clientes

Lo que se conoce desde hace mucho tiempo en la vida cotidiana, pero nunca se atrevié a expresar es que
cerebros masculinos que garrapata hembra a menudo diferentes. Todavia tiene mas de 200 sub

diferencias detectadas entre el macho y el cerebro femenino.

Estas diferencias tienen un impacto significativo en la forma de pensar, Emotionsstruk-
estructura y comportamiento. La investigacion del cerebro ofrece muchas ideas sobre el pensamiento y la emocién

estructuras del otro sexo.

Ademas, los cambios significativos en el cerebro, incluyendo la emocion eran
descubierto y sistemas cognitivos en el curso de la vida. Mientras tanto, la investigacién sobre el cerebro
La investigacion descubrié que muchas ideas importantes sobre el envejecimiento del cerebro. esto tiene

gran importancia para la edad y la juventud de marketing. o1

El cerebro femenino consta de unos 19 mil millones de neuronas, sin embargo, el mannli-
che cerebro de 23 mil millones de neuronas alli. Ahora se piensa could'd

Los hombres con sus 4 mil millones de neuronas mas, tendrian que ser mas inteligente, pero esto es
equivocado. Hombres y mujeres son igualmente inteligentes y también tiene la general
la investigacion del cerebro aun no descubierto lo que los hombres con estas mili adicionales

Arden hacer o si pueden hacer algo con él en absoluto. o2

Los dos factores principales, la edad y el género, por tanto no debe

descuidarse.

Investigacion de Neurociencia de Género

En neuromarketing varias diferencias entre el macho eran

y encontré el cerebro femenino. 93

91 Ver. Hausel, Hans-Georg, el neuromarketing. Los hallazgos de la investigacion del cerebro para la gestiéon de marca,

La publicidad y las ventas, Munich, 2007, p. 12
92 Ver. Labude, Christoph, ya que los clientes deciden realmente, con el conocimiento de neuromarketing a

Mas éxito en ventas, Viena, 2008, p. 21
93 Ver Raab, Gerhard, Gernshelmer Ollver Schindler, Maik, neuromarketing, fundaciones -. Insights

duende - Aplicaciones, 22 edicion, Wiesbaden, 2009, pp 258 y ss.
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Algunas diferencias entre el cerebro masculino y femenino son: 94

. Las mitades del cerebro en los hombres son mas especializados

»  En cuanto al tejido cerebral mujeres tienen mas materia gris y WE

masa blanca niger

+ Las partes del cerebro de hombres y mujeres difieren notablemente, como
El olor y el sabor de la percepcion, los nucleos en el sistema limbico (antes

especialmente la sexualidad y el cuidado del bebé)

+ Cuando la resolucion de puzzles hombres y mujeres usan diferentes

las areas del cerebro

*  Ambos sexos tienen las mismas hormonas y neurotransmisores,

pero se pronuncian de forma diferente.

Estas son solo algunas de las muchas diferencias y es ya evidente que la
cerebro masculino diferente marcando como el cerebro femenino. Como se puede ver aqui, es
este asunto muy complejo y mas alla del alcance de este trabajo, que es la razén

se recibe la mitad sdélo algunos conocimientos.

Como se menciond anteriormente, existen diferencias anatémicas y funcionales BE-
gobernar el cerebro masculino y femenino. Ademas de éstos es especialmente para el
El Neuromarketing, las diferencias neuroquimicos que se refieren a la sensacion, sin embargo

ken efecto, la accién y por lo tanto el comportamiento del consumidor, es muy importante.

Especialmente significativa es la mezcla de diferentes hormonas sexuales, las cuales

tener una enorme influencia en el sistema motivacional y emocional en el cerebro.

Mientras que el cerebro masculino mas fuertemente influenciada por la testosterona y la vasopresina
es decir, esta en el cerebro femenino una concentracion de almidén de la produccién de estrégenos / estradiol
encontrar prolactina y la oxitocina. La testosterona aumenta el sistema de dominancia mientras

El estrégeno & Co. refuerzan el sistema de equilibrio. o5

94 Ver Raab, Gerhard, Gernsheimer, Oliver, Schindler, Maik, neuromarketing, fundaciones -. Insights

duende - Aplicaciones, 22 edicion, Wiesbaden, 2009, pp 258 y ss.
95 Ver. Hausel, Hans-Georg, el neuromarketing. Los hallazgos de la investigacion del cerebro para la gestion de marca,

La publicidad y las ventas, Munich, 2007, p 82 y ss.
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Los productos preferidos de los hombres y las mujeres son muy diferentes. produccién
te en torno social, familiar, la vivienda y la armonia son para mujeres de gran carga

importancia. Mientras que los hombres prefieren productos que incluyen el poder y el control.

Estas diferencias también se encuentran en el limbico @ Tipos de Dr. Hans-Georg frecuencia
sel. En los hombres, la proporcién Armonizador, por ejemplo, sélo la mitad de grande que en
Las mujeres. Entre los tipos de aventureros, artistas y uno disciplinado encuentra

el doble de hombres que de mujeres.

Sin embargo, hay femenina y masculina aventura Armonizador y mujeres
con componentes de testosterona. Sin embargo, se encontrd que en
Promedio de los hombres se orientan por el poder y el dominio y la bisagra de las mujeres

Gen son necesitados armonia y social. 96

Investigacion Envejecimiento neurociencia

La estructura del cerebro, asi como la eficiencia de nuestra memoria de trabajo
cambios en el tiempo. La actuacion se desarrolla hasta el 20 de LE

bensjahr y luego disminuye de forma continua.

El punto mas alto alcanzado las fuerzas espirituales (incluyendo la capacidad de Informacion
guardar, recopilar y usar) de entre 30 y 40 anos. aunque

la velocidad de procesamiento se reduce significativamente desde los 50 afios. 97

Debido a la pérdida de células nerviosas, el cerebro comienza a partir de 25 a 30 anos
para reducir el tamafo. Ademas, las composiciones de la cambio general

cerebro circulante neurotransmisores.

Estos cambios también el cambio de sistema motivacional y emocional
Cerebro. Por ejemplo, tomar la testosterona y la dopamina envejecido fuerte. a partir de ese

deduce que la curiosidad y apetito de riesgo también disminuye. 98

96 Ver. Hausel, Hans-Georg, el neuromarketing. Los hallazgos de la investigacion del cerebro para la gestion de marca,

La publicidad y las ventas, Munich, 2007, p 83 y ss. o .
97 Ver. Labude, Christoph, ya que los clientes deciden realmente, con el conocimiento de neuromarketing a

Méas éxito en ventas, Viena, 2008, p. 21 . . o "
98 Ver. Herrmann, Peter, eliminar los bloqueos, las intervenciones sistémicas en la escuela, Géttingen, 2010

S.69yss.
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La concentracion de la hormona del estrés cortisol disminuye con la edad, sin embargo, fuertemente,

el cual tiene un impacto tan grande que va fuera del camino a la edad de incertidumbre. 99

W cCortisol

Dopamin

A Testosteron

bis 20 Jahre | 20 -40 Jahre 40 -60 Jahre |60 Jahre les

Fig. 24: cambio en la concentracién de neurotransmisores
Fuente: Hausel, Hans-Georg, el neuromarketing. Los hallazgos de la investigacion del cerebro para la gestién de marca,
La publicidad y las ventas, Munich, 2007, p 81 o

Este neurobiolégicos relaciones se representan por la Konsumfor- empirica

La investigacion confirmd. La apertura a nuevos productos y el interés por la moda (en general
controles de estimulacion y dominancia) disminuye con la edad. Por el contrario, se interesa
de la Salud (en el rango de equilibrio) envejecido mucho. Esta comparacion neurobiolégico
cambios también estan en el limbico e Tipos reflejadas. Hay muy

grandes diferencias en los intereses de los 18 a 25 afios y de 60 a 70-

Afo.

Los compradores espontaneos ( 8 a 12 afios de edad)

Entre 8 a 12 anos, el estimulante del sistema es particularmente activa.
Por el neurotransmisor dopamina en este grupo de edad es particularmente curioso.
El cerebro de un nifilo consume aproximadamente el doble de energia como el cerebro

un adulto. 100

99 Ver. Herrmann, Peter, eliminar los bloqueos, las intervenciones sistémicas en la escuela, Géttingen, 2010

S. 69y ss.
100 Ver. Hausel, Hans-Georg, el neuromarketing. Los hallazgos de la investigacion del cerebro para la gestién de marca,

La publicidad y las ventas, Munich, 2007, p 82 y ss.
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The Wild Ones ( 14 a 20 afios)

En la pubertad, la produccién aumenta las hormonas sexuales testosterona y, en particular
El estrégeno. El sistema de dominacién pasa a primer plano, lo que un particular
sondere verse en adolescentes varones, ya que el comportamiento de alto riesgo

tienden.

Alegria (en el consumo 20 a 30 afios)

La corteza prefrontal es ya madura en esta fase de la vida. el cerebro
alcanza su maxima eficacia en este momento. En esta categoria de edad
el sistema de dominio y la estimulacion es particularmente fuertemente influenciado, sin embargo, es el Ba

sistema de puncion inferior.

penso familia ( 30 a 40 afos)

Embarazo y el parto resuelven muy fuertes niveles de estrogeno & Co.

a cabo. Las endorfinas ( "hormonas de la felicidad") desencadenan el médulo de atencién. Por otra parte,
y el sistema de la dopamina activa. Por los cambios en los neurotransmisores y

Las hormonas también estan cambiando las decisiones de compra. Aunque el proceso es similar

Lich, sin embargo, los intereses cambian.

El consumo de "calidad" ( 40 a 50 afos)

Stimulanz- y las fuerzas de dominancia son todavia relativamente fuerte. este Altersgrup-
pe es mucho mas fieles a la marca, menos dispuestos a experimentar y Wechselbe-

disposicién disminuye.

Entre el descanso y el disfrute ( 50 a 60 afos)

De entre 50 y 60 dominancia y sistema de estimulacion han caido en picado
creciendo mientras que el sistema de equilibrio. Los productos con alta Stimulanz- y Do-
minanz radiodifusion ser menos importante. La testosterona y la disminucion de dopamina,

sin embargo, el cortisol aumenta de manera significativa. 101

101 Ver. Hausel, Hans-Georg, Brain View. ¢ Por qué los clientes compran, 22 edicién, Munich, 2008, p 148

ff.
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2.3. parte empirica

Este capitulo es un breve resumen del estudio por McClure
(Samuel M. McClure, Jian Li, Damon Tomlin, Kim S. Cypert, Latané M. Montague
y P.Read Montague: Neural Correlaciones de Preferencia conductual para Culturalmente

Las bebidas conocidas, en Neuron, 2004, Namero 44, pp 379-387).

Posteriormente, una descripcion detallada de la cuasi-experimento, que es una

es la réplica de este estudio. Los tipos de productos de cola, bebidas energéticas y Vollmilchscho-
Kolade se proporcionan con una prueba a ciegas y una inspeccion visual de la preferencia de las personas de la prueba
la prueba. siguientes resultados se haran obvios para entonces.

Esta fue la principal tarea de averiguar si existen distintas preferencial

Zen se encuentra entre los productos de marca y barato.

Continuos los resultados fueron interpretados y tratados y de las listadas anteriormente

hipotesis analizaron.

2.3.1. Coca Cola contra Pepsi

El / estudio Coca-Cola Pepsi (Samuel M. McClure, Jian Li, Damon Tomlin, Kim S.
Cypert, Latané M. Montague y Montague P.Read: Neural correlatos de Behavioral
Preferencia por bebidas culturalmente familiar, en Neuron, 2004, numero 44, pp 379 - 387.)

mostré en 2004 la importancia de las marcas para la formacion de preferencias.

Resulté que en los refrescos de calidad comparables mas fuerte Mar-

kenprodukt se destaco. En los afios 1970 y 1980 ya se encuentran experimentos
mentos en relacion con el refresco Coca-Cola y Pepsi lugar. Incluso después se volvio
, pero que resulté en una prueba a ciegas de Pepsi en la visibilidad de las marcas

Los sujetos tienden mas a Coca-Cola. 102

102 Ver. Felix, Christian, neuromarketing, un enfoque innovador comparable a explicar al consumidor

seguir tomando en cuenta el efecto de las marcas, Hamburgo, 2008, p 73a



pagina

54

A través del estudio de Samuel McClure y sus colegas utilizaron funcional
La resonancia magnética (fMRI) ha demostrado que las marcas que afecta emocionalmente.
Aqui, los refrescos quimicamente muy similares Coca-Cola y Pepsi son verwende-

Servicio de Te.

La primera parte del experimento era para designar los 67 voluntarios

piden a los que preferian beber. También estaba equipado con una prueba a ciegas del
hecho sabor a prueba. Entonces llevado Samuel McClure y su

Colegas una prueba de visién y medidos, mientras que la actividad del cerebro usando una

fMRI. 103

Los siguientes graficos muestran el comportamiento de los consumidores estan excluidos por nimeros
suprimido los resultados de mostrar mejor. En la siguiente tabla se encuentra

es el resultado de las pruebas a ciegas.

prueba a ciegas

5%

M prefieren Pepsi prefieren
M Coca-Cola sin preferencia

i

Fig. 25: prueba a ciegas entre Coca-Cola y Pepsi
Fuente: presentacion propia en base a Felix, Christian, neuromarketing, un enfoque innovador
para explicar el comportamiento de los consumidores de los efectos de las marcas, Hamburgo, 2008, p 73 bajo consideracion.

103 Ver. Http://www.spiegel.de/wissenschaft/mensch/0,1518,323066,00.html, visitada el 12 de junio

2011th



pagina

55

En el siguiente gréafico, el comportamiento de los consumidores en las marcas visibles son visibles.

Prueba con marcas visibles

M prefieren Pepsi prefieren
M Coca-Cola sin preferencia

i

Fig. 26: Prueba con marcas visibles entre Coca-Cola y Pepsi

Fuente: presentacion propia en base a Felix, Christian, neuromarketing, un enfoque innovador

para explicar el comportamiento del consumidor teniendo en cuenta el efecto de las marcas, Hamburgo, 2008, p 73

2.3.2. método

Para el presente trabajo es un intento de disefio cuasi-experimental,

ha hecho la replicacion del estudio por McClure. Puesto que el alcance de

rafagas de tesis, se hace con el uso de una mediciéon usando fMRI

renunciado. Sin embargo, el proyecto de investigacion examinara si una significativa

cado puede ser detectada en relacion con el efecto de las marcas.

La tarea principal de este capitulo era averiguar si hay diferentes

son las preferencias entre productos de marca y barato.

Para averiguar la preferencia del gusto, se llevd a cabo por primera vez una prueba a ciegas.

Los sujetos luego vieron las marcas de productos y se ha probado,

ya sea para cambiar las preferencias de los sujetos de prueba. Se utiliza la segunda prueba

aclarar si las marcas pueden degustar influencia. Ademas es subexpuesta

ha investigado si las posibles diferencias entre hombres y mujeres.

Por lo tanto, aproximadamente el mismo nimero de hombres y mujeres que participaron en el

Para comparar los resultados posibles.
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Las siguientes hipétesis derivadas de los criterios que acabamos de mencionar:

H1 (dirigida): El sabor y por lo tanto la preferencia cambia con visual
barwerden la marca de bebida de cola porque las marcas del cerebro humano

efecto emocional.

H1 (dirigidas): Los hombres y las mujeres responden a la visibilidad de la marca

Bebida de la cola diferente.

H1 (dirigida): El sabor y por lo tanto la preferencia cambia con visual
barwerden la marca de bebidas energéticas porque las marcas del cerebro humano

efecto emocional.

H1 (dirigidas): Los hombres y las mujeres responden a la visibilidad de la marca

Las bebidas energéticas varia.

H1 (dirigida): El sabor y por lo tanto la preferencia cambia con visual
barwerden la marca de chocolate con leche, debido a que las marcas humanos

afectar el cerebro emocional.

H1 (dirigidas): Los hombres y las mujeres responden a la visibilidad de la marca

La leche con chocolate diferente.

El cuasi-experimento para ser durgefiihrt con N = 25 sujetos en el mejor

Caso debe compensarse el numero de participantes masculinos y femeninos / interior

ser chen.

Después de realizar el experimento cuasi son a la Hypo- pre-establecido

tesis empiricamente probados y luego a través de la interpretacion explica la publicidad

el.
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2.3.3. Expiraciéon del estudio empirico

Para determinar qué productos son adecuados para la prueba, fue necesario dentro de
realizar un sabor autocomprobacién de las preparaciones. Por ultimo,

un ensayo en blanco y una inspeccion visual con tres diferentes tipos de productos de transito
ha realizado. La siguiente tabla da una visiéon general de los productos y su inmediata

dar rangos de precios terschiedlichen:

Coca Cola (0.89 € /1)
Pepsi (0,65 €/ 1)
Blackjack (0.39 €/1)

* Red Bull (1,39 €/ 250 ml)
Burn (0,79 € / 250 ml)
Clever (0,39 € / 250 ml)

bebida energética

Lindt (1.39 € / 100 g)

chocolate Milka (0.99 €/ 100 g)
Clever (0.29 €/ 100 g)

Fig. 27: productos de prueba con los precios y volumenes de datos del experimento Fuente:
Elaboracion

Como muestra el grafico, dos productos de la marca y eran

mas barato producto elegido, uno de los representantes de productos de marca de mercado mas
XX es que el otro. Ademas, las diferencias de precios son aparente que

por una nota de los precios de un supermercado conocido en Austria

resultado. Los precios en los graficos previamente mapeados en conformidad con la Colage-
empapar el precio por litro, en las bebidas de la energia el precio por lata de 250 ml y

de chocolate con leche el precio por cada 100 gramos.
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Los participantes procedian de un circulo de amigos y de un entorno diferente.
El macho y la parte hembra se compensan entre aproximada. Ademas wa-
s, los sujetos de entre 20 y 60 afios de edad a los participantes

reducir un poco.

Cada sujeto tomo la prueba individualmente para asegurar que cada

Sujeto tenia los mismos requisitos. Cada uno de estos temas compuestos del

Taste prueba uno después del otro, en el que la primera prueba a ciegas, y luego el
Prueba con marcas visibles se llevé a cabo. El autor registra los resultados, los datos

no eran evidentes para los sujetos con este.

Las bebidas y los alimentos se les dio a los sujetos de prueba en recipientes oscuros a la muestra,
a las diferencias de color no ser capaz de reconocer y por lo tanto podria el preferencial

limitar no se vera afectada.

En la primera prueba, la prueba en blanco, no eran visibles marcas de garantia lo
hace que la informacion en los gustos y preferencias de los sujetos fijado

podria celebrarse.

Un total de dos rondas se llevaron a cabo para cada bebida o de alimentacion utilizada. En cada DIE
Ser rondas tenian los sujetos cuatro respuestas posibles. Por lo tanto, ellos fueron capaces de

0 bien decidir sobre un producto, o todos votan lo mismo.

Los sujetos se les dio tres recipientes opacos con Coca-Cola,
Pepsi y blackjack llenos. Luego le dio a su preferencia. el suministro

fasserin también documento la preferencia igualmente ponderada de los sujetos.

A continuacion, los voluntarios recibieron tres recipientes con bebida energética. entre el
Las muestras de la marca Red Bull, Burn y Clever, habia una determinacion de la general
sabor tiene preferencia. Y, por ultimo, esto también era pequefia rallada

Las muestras de leche entera marcas de chocolate Lindt, Milka y Clever realizan.

La segunda parte, el intento visible era también una prueba de sabor, en el que al DIE
sem parte eran evidentes las respectivas marcas de productos. Al igual que en la primera
De prueba son el tema, como ya se ha descrito anteriormente, cada muestra de Colas,
a continuacion, las bebidas energéticas y en ultima instancia de todo el chocolate con leche para

ha dado explicacién preferencia.
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Visibilidad y mejorar el conocimiento de cada marca fue el Unico sub
diferencia de los sujetos de prueba. Para los resultados después de la aplicacion de esta era
particularmente importante para ver parte acerca de si la preferencia por la visibilidad

cambios de marca.

Para el calculo estadistico como la variable dependiente (AV) es el preferido en general
sabor de los productos individuales definidos en el ensayo en blanco. como independiente
Variable (UV), el cambio en el sabor debido al efecto de

establecié marca.

Después de la coleccion completa de los datos de 25 sujetos las ganancias son

se ha calculado con el programa estadistico "IBM SPSS 19". por

Revision de requerimiento estadistico de los datos, todos los calculos

Gen usando ANOVA factorial para cada grupo de productos, es decir, la varianza factorial

sido analisis realizado.

La recogida de datos, y por lo tanto la prueba de los sujetos tiene entre el final de

Puede tener lugar hasta mediados de junio 2011th

El estudio se llevo a cabo en distintas habitaciones, pero con atencién a la moneda
provocando que la rompa la prueba y no interferencia con cada uno de los sujetos de prueba individuales
para llevar a cabo la secuencia de la prueba de preferencia sola. Por lo tanto era para cada sub-
participantes consiguieron una atmésfera tranquila. La aplicacion real de la pro-

vinculado haya durado menos de cinco minutos por persona.

A pesar de la observacion de que cada sujeto tenia una igualdad de condiciones, no podria
siempre proceder sin problemas. En algunos sujetos habia problemas tales como UN-

sonidos previsto, pero no afectd el experimento cuasi.

La mayoria de los sujetos mostraron gran interés en este estudio empirico programas

y queria saber por fin cdmo resulto.
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2.3.4. Presentacion de los resultados del estudio empirico

En este capitulo se describen los resultados del estudio empirico son determinantes

desarrollo de la influencia de la marca se muestra en el sabor.

Para todos ellos descritos en este capitulo y que figuran valores estadisticos
un nivel de significancia de p <0,05 con un intervalo de confianza de 95% era Toggle

tomada.

Para proporcionar una vision general de los resultados encontrados, en primer lugar, debe

servir a los tres siguientes tablas ilustrativas.

examen de la vista significar desviacion estandar
Cola

masculino Coca Cola 1.67 1528 3
Pepsi unay cuarenta y tres , 787 7
veintiuna 02:00 , 1
igual 0.0 , 0
total 1:55 , 934 11

femenino Coca Cola , 50 , 756 8
Pepsi 01:50 , 707 2
veintiuna 01:00 1000 3
igual 03:00 , 1
total , 93 , 997 14

total Coca Cola , 82 1079 11
Pepsi 1:44 , 726 9
veintiuna 1.25 , 957 4
igual 03:00 , 1
total 1.20 1000 25

Tabla 6: producto de marca preferida desde el campo Cola bebidas Fuente: Elaboracién.
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significar

desviacion estandar

masculino Red Bull , 50 1000 4
quemar 01:00 , 000 2
bebida inteligente 1.75 1258 4
igual 03:00 , 1
total 1.27 1191 11

femenino Red Bull 1.22 ,972 9
quemar 01:00 , 1
bebida inteligente 1.67 , 577 3
igual 03:00 s 1
total una y cuarenta y tres , 938 14

total Red Bull 01:00 1000 13
quemar 01:00 , 000 3
bebida inteligente 1.71 , 951 7
igual 03:00 , 000 2
total 01:36 1036 25

Tabla 7: producto de marca preferida en el campo de la bebida de energia Fuente: Elaboracion.
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examen de la vista significar desviacion estandar
chocolate

masculino Milka , 86 1215 7
Lindt 01:00 , 000 2
El chocolate inteligente 2:0! , 1
igual 03:00 , 1
total 1.18 1168 11

femenino Milka 1.20 1095 5
Lindt 01:00 , 707 5
El chocolate inteligente 2:0 , 1
igual 01:00 1732 3
total 1.14 1027 14

total Milka 01:00 1128 12
Lindt 01:00 , 577 7
El chocolate inteligente 2:0! , 000 2
igual 01:50 1732 4
total 1.16 1068 25

Tabla 8: producto de marca preferida en el campo de la leche de chocolate Fuente: Elaboracion.

Las siguientes tablas muestran un resumen de los resultados de vorlie-

constriccion estudio empirico.

Se muestran todas las medias y desviaciones estandar se incluyen asociados
la frecuencia de seleccion de diferentes productos dentro de la categoria de productos,

se muestra separado por género.
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Después de esta vista general, son ahora a los resultados del uno

grupos de productos individuales estan representados.

grupo de productos 7 Cuadrados medios F significacion
Las bebidas de cola 1567 1896 NO (p = 0,167)
Las bebidas de cola después de , 734 , 888 NO (p = 0,429)
sexo

Las bebidas energéticas 3095 3294 p = 0,046

Las bebidas energéticas , 282 , 300 NO (p = 0,825)
por

sexo

chocolate 1246 , 978 NO (p = 0,426)
chocolate después 1099 , 863 NO (p = 0,479)
sexo

Tabla 9: Resumen de resultados de los grupos de productos Fuente:
El (df = 1).

Como puede verse en esta tabla, el grupo de productos espectaculo "Cola" con F (1:18)
<1, ns, la comparacién con el sexo en la "Cola" con F (1,18) <1, ns,

la comparacion con el sexo en la "bebida energética” con F (1,17) <1, ns,

la categoria de "chocolate" con F (1,17) <1, ns, y la comparacion con el general
malo en el "chocolate” con F (1,17) <1, ns, No estadisticamente significativa

Resultado.

Mientras que en el grupo de "bebidas energéticas" con F (1,17) = 3.30, p <0:05 uno

muestra resultado estadisticamente significativo.

Por lo tanto, la hipotesis de investigacion supone que la presencia de la marca

las influencias del gusto se confirman para este grupo de productos.
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2.3.5. Interpretacion y discusion de los resultados

El objetivo de esta tesis fue a preferencias entre una

prueba ciega e investigar la visibilidad de los productos. Especificamente, se trataba de la
tiene la investigacion de las marcas de impacto en el cerebro humano. en este

La conexién se conoce a partir del estudio de la propia investigacion McClure
hipotesis de investigacion derivan y probarlos en los superiores cuasi experimentales

gallina para replicarse.

En primer lugar, la Forschungshyphothesen se establecié que los tres
Los grupos de productos Cola, bebidas energéticas y el chocolate, la preferencia por el sabor

cambia cuando apareci6 la marea.

Debido al analisis estadistico, sin embargo, mostrd que en comparacion con

McClure en el grupo de productos Cola no se presentd ninguna importancia. Lo mismo puede decirse
en la categoria de chocolate. Sin embargo, se observo en el grupo de la energia
gydrinks que el sabor esta fuertemente influenciada por la marca. mientras que el

Los sujetos en el ensayo en blanco preferido el sabor del producto Clever,

aparecido en la prueba visual de que los sujetos aqui estadisticamente significativamente mas fuerte

tendido de la marca de Red Bull.

El efecto esperado sobre el sexo fue mas de los tres disefios experimentales,

esto es, a este respecto, ninguna de las tres hipotesis pudo ser confirmada.

En el grupo de las bebidas de cola de los individuos aparecido en la calificacién de un
ligera tendencia de Pepsi en el ensayo en blanco, a Coca Cola a la vista, sin embargo, el intento
la que quedaba de un resultado significativo. Es decir, en sus propios programas de estudios empiricos

que no pudo ser confirmado, el resultado de McClure.

Limitacion debe, sin embargo, tener en cuenta que esto puede ser en el

puede ser debido pequefio tamafio de los participantes del ensayo.

Con un tamafio de muestra de N = 25 se debe permitir en este punto que la
estudio empirico es de ninguna manera destinados a ser representativos, pero debe igualmente
opcionalmente hacer notar que una muestra mayor del ambito de aplicacion de la presente

Trabajo habria volado y solo fue a la demostracién aqui.
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Los graficos a continuacion muestran las preferencias de los sujetos de los ciegos y

examen de la vista en las bebidas energéticas grupo.

Ensayo en blanco Energy Drink

12%

H Red Bull prefieren

M prefieren Burn prefieren
40% k4 Clever ninguna

L4 preferencia

Fig. 28: en blanco prueba de la bebida de energia
Fuente: Elaboracion.

Ver intento Energy Drink

H prefieren Red Bull
H Burn prefieren
L4 Clever prefieren

L4 sin preferencia

Fig. 29: Vista intento Energy Drink Fuente:
Elaboracién.

La preferencia se movio a la vista de producto experimental de Red Bull. Por
resultados estadisticamente significativos fue la hipotesis de "El sabor y por lo tanto
los cambios de preferencias en la apariencia de la marca de bebidas energéticas porque Mar-

ken afecta emocionalmente el cerebro humano. "(véase la pagina 56) confirmaron.
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Se encontré que los demas resultados de las hipétesis a ser no significativa
kant cabo, presumiblemente porque asistido a un numero insuficiente de sujetos.
Por esta razoén, se recomienda para la replicacion, un mayor nimero de

A sujetos de ensayo con el fin de poder realizar un resultado significativo.

Por ultimo, cabe mencionar que los sujetos respondieron muy interesado
tener. Algunos de los sujetos eran muy sorprendido que fabrican

degustar mas de lo que serian de otra manera comprar en el supermercado.

Especialmente entre las muchas bebidas energéticas eran muy sorprendido de que la bebida energética de
Clever se sabia bien, asi como la bebida energética Red Bull, especialmente

debido a la diferencia de precio es enorme.

Fue muy sorprendente el entusiasmo con el que los sujetos empiricos en este
participado estudio regla. Afortunadamente, el interesado Testper-
sonen también acerca de los antecedentes y pregunté por qué este experimento cuasi

se lleva a cabo, que es contestada por la fase de prueba.

3. Resumen

3.1. resultados

Este trabajo se ocupa principalmente de licenciatura y al neuromarketing

tener informacién basica.

En primer lugar, el objetivo era crear una buena vision de conjunto y suficiente informacion
para recoger las funciones y mejor juego para conseguir una buena vision general de

conseguir.

El Neuromarketing es considerado por muchos como poco ético, pero es en este
El trabajo no menciono esto, ya que soélo proporcionaran informacion. sobre todo
los métodos actuales, el conocimiento actual y las herramientas son veran-

servir explicativo.
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Desde el neuromarketing es un tema muy amplio, no podia todas las areas
seran cubiertos. Sin embargo, con la prueba, a pesar de este tamafio, la presente

Trabajando compacta elaborada.

Con el fin de tratar el tema mejor, para revisar algunos de los primeros trabajos
atender a las areas de la neurobiologia. Entonces son el examen de hoy
meétodos y los tres sistemas emocionales del cerebro humano pueden ser vistos. formacién

Montar a caballo con informacién sobre el piloto automéatico y piloto hallazgo resumio.

Los cuatro principales en apoyo a la investigacion neuropsicoldgica (idioma, Ge
capas, simbolo y sensores), que son los cédigos disponibles en

editado otro capitulo. Posteriormente, con una breve Veranschauli-

monitoreo de varios cerebros humanos (Investigacion de Género y Alternsfor-

Investigacién) continud.

Al final de este estudio, un estudio empirico se ha realizado,

pero que confirmada solo una de las hipoétesis preestablecidas.

3.2. medidas

En mi opinion, neuromarketing se esta convirtiendo cada vez mas importante.

Es probable que muchas empresas caen en un futuro proximo en el neuromarketing,
a los productos al mercado mejor. La competencia esta creciendo de afio en afo
y la batalla para clientes exigentes medios cada vez mas innovadoras para esto por si mismos

para ganar.

Como se menciono al inicio de la obra, se utiliza un valor de nombres de empresas como
Coca Cola, Google y Microsoft neuromarketing para conocer mejor a sus clientes

para aprender y ganar.

Pero no debe ser olvidado que las herramientas de marketing altbewerten
tales como los productos y la politica de surtido, siendo y sigue siendo un importante

son componentes plazo para que las empresas con éxito de mercado.
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3.3. consecuencias

En mi opinion, el neuromarketing tiene un gran potencial para el futuro y se encuentra en la com-

se utilizan mas a menudo préximos afnos.

Desde Neuromarketing es una nueva area de investigacion, que en la préoxima
Afos es probable que se exploraron intensamente antes de que sea final como de los establecidos

tes intercalados herramienta de marketing.

El cerebro es el 6rgano mas complejo del cuerpo humano y hasta la fecha
no se ha investigado a fondo. Por lo tanto, podria alternar décadas o méas
tomar antes de que el cerebro ha sido decodificada por completo para producir una "durchsichti-

para lograr clientes gen".

Debido a los bajos resultados del estudio empirico es una reproduccion de una

recomienda encarecidamente mayor nimero de sujetos.
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