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Nuestro cerebro decide cuándo confiar…



4M6R



4 Molestias

1. El consumidor no compra lo que 
necesita, compra lo que desea.

2. El cliente no sabe lo que necesita.

3. No somos racionales

4. Los consumidores mienten.



4M6R
6 RESPUESTAS:

1. Mejora Continua

2. Engrosamiento de presupuestos de Marketing y Publicidad

3. Mejora e inversión en sistemas tipo CRMs

4. Investigación de Mercados y de Consumo

5. Mix de Marketing + Ciencia (Neuromarketing)

6. Modelos Integrados M+V+Tec (Inbound Marketing, Content Marketing, 
Permission Marketing, Viral Marketing).
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La Neurociencia del Consumidor mide la 
atención, memoria y 

emoción que un estÍmulo pueda 
generar.



Nuestra 
intuición es 
buena, pero 
no infalible. 





CONTEXTO DIGITAL











Un dispositivo que ha 
revolucionado y 
democratizado el acceso 
a Internet a nivel global 
es el teléfono inteligente. 



e distrae
a diario?



Evolucionamos hacia una mezcla 
de información y entretenimiento



• Nuevo consumidor
• Mejor informado
• Más exigente
• Decide en función de sus 

valores
• Nuevo marketing
• Nuevos medios





Las Redes Sociales son canales que requieren de 
estrategia y formación 





Características más importantes a definir
• Perfil personal: nombre, empresa y cargo profesional, antigüedad, 

educación, aficiones, sexo, edad, ingresos, localización y cómo utiliza
Internet.

• Objetivos (lo que más valora): objetivos personales, objetivos
profesionales, otros objetivos.

• Dificultades: qué dificultades o impedimentos suele encontrarse
personalmente (por ejemplo, falta de tiempo) y profesionalmente
(por ejemplo, tener que consultar a su responsable, horarios) .

• Soluciones: cómo soluciona tu empresa sus problemas. ¿Qué
servicios o productos ofreces para resolver o superar sus dificultades
o problemas.

• Palabras clave y puntos débiles: ¿qué palabras usa tu buyer persona 
cuando busca información? ¿Es consciente de que tus servicios / 
productos pueden satisfacer sus necesidades? ¿Dónde busca
información a la hora de orientarse (por ejemplo, amigos, Google)



BP 1: Volaris



BP 1: Aerolínea 
• Victoria, vive con su madre y perro en Madrid. Es una viajera apasionada por descubrir

nuevos destinos, nuevas culturas y en general, por descubrir el mundo y su país. Tiene
una relación muy cercana con la tecnología y la utiliza para conocer las grandes
tendencias del sector y viaja por placer, al menos una vez al año.

• Comparte contenidos relacionados con la experiencia y sensaciones del viaje, toma
fotografías de lugares emblemáticos y descubrimientos de los lugares que visita. Le 
encanta todo aquello que sugiera un reto para ellos y que los haga salir de su zona de 
confort. Está presente en plataformas 2.0, como lo son Twitter, Instagram y Facebook, 
está explorando con Periscope y Snapchat.

• Una búsqueda usual el Google de ella es “Nuevos destinos en América Latina” o 
“Aerolíneas para volar a México” “Los 10 hoteles más económicos en República
Dominicana”.



Ejercicio 1: Buyer Persona

• Identificando a su Potencial Comprador



PROPUESTA DE VALOR

¿Cuáles son las 
Oportunidades?

¿Cuáles son las 
necesidades del 
Grupo Objetivo?

¿Cuáles son sus 
Capacidades?

Propuesta de Valor Única

Clientes:
• Necesidades 

Emocionales y 
Funcionales

• Impulsores y 
Frenos

Empresa/Proyecto:
• Capacidades
• Fortalezas
• Valores



¿De qué es de 
lo que más 
hablo en mis 
plataformas 
digitales?





En 2003 toma fuerza el concepto “Inbound 
Marketing”



Región



Metodología estudio:
1089 encuestas iLifebelt, panel de datos de Facebook, 
panel de datos de Consumer Barometer, panel de datos 
de Speed Test Intelligence, monitoreo de 36,000 
conversaciones. 



Desafíos



Mobile First Design Approach



Nuevos 
Formatos
Facebook

• Se mostrarán solo 3 líneas en el Copy

• Las imágenes deberán ser basadas en 
la proporción 4:5. 

• Es un solo formato para FB e INS.

• Cambios orientados al móvil.



¿En qué redes sociales debe estar la 
empresa?



Marketing para 
lograr el éxito

Aspectos Relevantes / Modelo Inbound



¿Segmentar 
o Saturar?



Debemos primero entender la 
evolución en la segmentación

Antes:
• Pauta en medios masivos apuntada a grupos de interés

Hoy:
• Pauta en Redes Sociales apuntada a Individuos



1. Atracción
De usuarios.



Al día estamos 
expuestos a más 

de 3000 
estímulos



La atención es la moneda 
del futuro.



Procesos de Atención
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Top-down:

La que el individuo define.

Ej: Piense en sus manos.



Tengo una necesidad ¿Qué productos tengo 
en el mercado?

Decido entre las 
diferentes opciones



Ejercicio 2:  Mapa de 
Empatía



¿Qué piensa y siente?

¿Qué y a quiénes 
escucha?

¿Qué dice y hace?

¿Qué le 
duele? 

¿Cuál es su 
ganancia?

¿A quién ve? 
¿Quién la rodea?

MAPA DE EMPATÍA



¿Qué piensa y siente?

¿Qué y a quiénes 
escucha?

¿Qué dice y hace?

¿Qué le 
duele? 

¿Cuál es su 
ganancia?

¿A quién ve? ¿quién 
la rodea?

MAPA DE EMPATÍA, SARA PÉREZ

Estoy cansada de invertir tanto tiempo en el 
tráfico, me desespera…

Veo a amigos que se han mudado o están 
por cambiarse y me atrae la idea… Estoy

rodeada de personas que 
constantemente hablan del tema, veo

sitios web y FB de proyectos.

Estoy escuchando que cada día más
personas están viviendo en
apartamentos que comparten y que 
están más cerca de sus áreas de 
trabajo

Me digo todos los días que quiero hacer “algo” al respecto
pero igual no hago el tiempo para indagar más… quiero tener

más tiempo!

Incertidumbre
Frustración
Parálisis x análisis

Calidad de vida –
Más eficiencia

Más balance de vida





HEURÍSTICOS
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La Atención es
Un recurso muy 

valioso…
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Al momento de tomar
decisiones… las personas 

requieren de un Anclaje como 
punto de referencia… y la primera
opción presentada influye en sus 

parámetros.
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Punto de límite
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Descuento en % y valor
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Plan Anual vrs. Plan Mensual
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Opciones con Sugerencia a 
Descartar



¿Qué Anclaje consideran en su
comunicación?

Elaborar 2 soluciones de Anclaje
presentados



El sesgo de confirmación o sesgo confirmatorio es la
tendencia a favorecer, buscar, interpretar, y recordar, la
información que confirma las propias creencias o hipótesis
dando, desproporcionadamente, menos consideración a
posibles alternativas

Sesgo de Confirmación



Opciones con Sugerencia a 
Descartar
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Heurístico de Disponibilidad
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Palabras con letra “R” al inicio…

Ejercicio

56,000
Palabras con letra “R” en tercera posición…

64,130
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Heurístico de Disponibilidad
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Heurístico de Disponibilidad



DESCUENTO 
HIPERBÓLICO
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AVERSIÓN AL RIESGO
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Aversión al Riesgo
De forma natural sentimos rechazo al riesgo.  
“Más vale pájaro en mano que ciento volando…”
Apostamos a lo Seguro, incluso quedó probado que preferimos no 
ganar a perder y que no valoramos de la misma manera las 
ganancias que las pérdidas. 
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Aversión al Riesgo
¿Qué prefieren?

a) Se les dan $100 para que los apuesten con 
un 85% de probabilidad de ganar, contra la 
probabilidad de 15% de no ganar nada.

b) Recibir sin apostar $80.00
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NUDGE
Su traducción al español, significa un “empujoncito” para tomar una 
acción/decisión.

En el ámbito público se ha utilizado para el diseño de políticas públicas.

• Beneficios

• Planes de pensiones

• Programas de salud

En el ámbito privado:

• Diseño experiencias

• Ahorro – inversión

En ambos casos, se busca entender el entorno social y factores mentales
que influyen en las decisiones. 





Modelo de  comportamiento de Fogg



Acción

Activador – Interno / Externo

Recompensa
Variable

Inversión
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Disparador -Activador

1. Activador interno – ¿Qué es lo que el 
usuario quiere?

2.  Activador Externo.  ¿Qué  obtiene el usuario 
del producto? ¿Qué lo atrae?

3. ¿Cuál es el comportamiento más simple que 
anticipa la recompensa?
Simplicidad (tiempo, dinero, esfuerzo físico, carga
cognitiva)

Acción

Recompensa Variable

4.  Es tan gratificante la recompense que los deja
”queriendo más”

Inversión

5.  ¿Cuál va a ser el nivel de esfuerzo que 
implicará que regresen los usuarios?



Tipos de Recompensas Variables
Si haces X recibes Y

• Tribu:  Nuestro cerebro busca recompensas
que nos hagan sentir aceptados, atractivos, 
importantes e inclusivos.  Gratificación de 
otros.

• La Caza:  Es una necesidad humana, búsqueda
de recursos e información.  News 
Feeds,Twitter, Pinterest, apuestas.  Es 
información, bienes, dinero.

• La propia:  Gratificación, satisfacción
intrínseca, sentido de competencia, 
consistencia o conocimiento. 

Mantener el sentimiento de Autonomía… Si deseo hacer X, quizás reciba Y 



Recompensas Variables en el Teléfono



Inversión
Nuestros Comportamientos pasados inciden en comportamientos futuros:

1. Mientras más esfuerzo pongamos en algo, más valor le daremos.

2. Seremos más consistentes con nuestros comportamientos pasados.

3. Cambiamos nuestras preferencias para evitar disonancia cognitiva.

• ¿Qué los hará regresar a tu sitio?

• Activar el siguiente motivador

• Contenido, seguidores, reputación, habilidad







Una Buena Señal debe…

Cortar la 
inercia

Ser 
Promine

nte

Tener 
Claridad



Identifique en su 
comunicación:
Señal
Reacción
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Cortar la Inercia
Permite iniciar el procesamiento
de la señal minimizando el 
abandono
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Prominencia

Estímulos notables y
sobresalientes que
generan cambios en
nuestra atención y
percepción de la
información.
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Claridad

La señal es clara, me lleva a la acción.
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Los Sentidos

Reacción



Identifique en su
comunicación:
Señal
Reacción

• Ejercicio de Reflexión



2. Cierre
Generación de Leads, retención de Información y seguimiento.



P U N TO S  D E
C O N T A C T O

P U N TO S  D E
D E C I S I Ó N

P U N TO S  D E
A B A N D O N O

LOS MEDIOS PARA 
TRANSFERIR 
INFORMACIÓN E 
INCENTIVOS A LOS 
USUARIOS DE UN 
PRODUCTO Y/O 
PROCESO.

LOS MOMENTOS EN 
QUE LOS USUARIOS 
DEBEN TOMAR UNA 
DECISIÓN CON BASE 
EN LA INFORMACIÓN 
OBTENIDA DE LOS 
PUNTOS DE 
CONTACTO.

LOS MOMENTOS EN 
QUE LOS USUARIOS 
ENFRENTAN 
FRICCIÓN Y 
ABANDONO 
POTENCIAL EN EL 
PROCESO DE USO DE 
UN 
PRODUCTO/SERVICIO
.





¿Cuántos segundos crees que tienes
para captar la atención?



Diferentes Formas 
de Contacto, Facilitarlo! 
Diferentes Formas 
de Contacto, Facilitarlo! 



Neuroinsights

1. Utilizar los ojos
2. Simplificar la toma de decisión
3. El miedo a perder
4. Generación de expectativa
5. Percepción de exclusividad / calidad



Tu enfoque determina Tú realidad… 
MJ Qui Gon Jinn



¡GRACIAS!
@Lorebin

+502 2458-4770
https://neuromarketing.la




