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=L AVANCE DE LA CIENCIA Y LA
TECNOLOGIA AL DIA DE HOY
NOS PERMITEN SABER OUE,..
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A QUIEN LE TENEMOS QUE VENDER
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Leyendo la mente
del consumidor

£l presente gréfico muestra esquematicamente el procedimiento que implementamas en nuestro
Neurolab cuando evaluamos un estimulo dentro de la categoria de comercial de TV o gréficos
publicitarios. Para ello contamas con tecnologia de punta que registra las respuestas fisiokdgicas
y un software especializado, que a parti de nuestros aigoritmos, caicula la infensién

de compra generada, las fortalezas y debiidades y el impacto que logra el estimulo evaluado.
Esta informacion es determinante para poder establecer si el estimulo resulta en un mensaje

y forma de comunicacion adecuada que cubra las expectativas conscientes e inconscientes

del consumidor para que prefiera la marca o producto que $2 estd promocionando.

o

Electroencefalograma (EEG)
Un casco inalémbrico que capta la
actividad eléctrica cerebral a través de

Ritmo cardiaco

Pletismdgrato que registra los 9

cambios en la tasa cardiaca, que

50N NECESANGS Como correlato

fisiokogico para establecer el Q-sensor

mpacio del estimulo presentado. Manilia con sensores que captan
la conductancia eléctrica de fa piel
para apoyar los resultados obtenidos
en refaciin con el impacto
emocional que genera el estimulo.

El resultado final:
Mindcode score
Con esta informacidn

un experto en Neuro-inovacion
recomienda las innovaciones
pertinentes para lograr un

Mental 3.0

Software especiaiizado creado por Mindcode el cual recibe
los resultados brutos arrojados por cada tecnologia
implementada. A través de diferentes caiculos basados en
nuestros algoritmos, Mental obtiene un resultado especifico
Que califica dentro de una escala la efectividad e intencidn
de compra que produce &l estimulo.






¢, Quién elige el nuevo libro
gue vas a leer estas vacaciones?

¢ Quién escoge la nueva ropa de bafno que te
vas a comprar?
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Te aviso desde ahora que ni tu estado, ni tu presupuesto, ni tu estomago, ni la idea que
llevabas en tu cabeza antes de entrar al establecimiento deciden.
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Los expertos en marketing lo
saben y son muy
conscientes de que un
servicio o producto tendra
éxito o no dependiendo de si
es capaz de activar la zona
del cerebro conocida
como amigdalay
responsable de las
emociones.
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Consumimos con los ojos, el
olfato, la memoria, la
Imaginacion, los sentimientos...
Hay estudios que senalan
gue tardamos una media de
2,5 segundos en decidir una
compray el 80% de ese
tiempo transcurre en el
subconsciente, responsable de
los impulsos irracionales.



Es aqui donde entra el juego el neuromarketing para conocer y analizar a
traves de la neurociencia como reaccionan las personas a los diferentes
estimulos y poder establecer teorias y patrones que favorezcan el marketing v,
en definitiva, la venta.
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El tiempo. Por norma general, el ser humano tiene miedo a la perdida. Mensajes como
“edicion limitada”, “ultimos dias” o “solo hasta agotar existencias” provocan que el
cerebro entre en la zona de pérdida. Si a estos les ainadimos el factor tiempo, la compra
esta asegurada en la mayoria de los casos. Cuanto menos tiempo tiene el
consumidor para decidir, mas opciones tiene la marca para que la decision sea
irracional e influenciable y acabe comprando. Esto explica el exito de venta durante las

rebajas, que se ha convertido en una accion cada vez mas recurrente para el comercio
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L a experiencia. Inconscientemente nuestro cerebro utiliza los habitos de compra y
experiencias pasadas antes de tomar una decision de compra. Por eso, las marcas se
preocupan cada dia mas por influir en la percepcion que tiene el cliente de la marca,
cuanto mas positiva sea, mas oportunidades existen de que vuelva a consumir.
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*El efecto halo. En 1920, el psicologo Edward Lee Thorndike acuid este termino para
hacer referencia a la relacion existente entre el atractivo fisico de una personay las
atribuciones positivas gue le hagamos. En marketing lo utilizan para transmitir
el atractivo o cualidades de una persona a un producto.

Efecto halo

Inventa una historia detras de Inventa una historia detras de
este hombre esta hombre 2
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Efecto goggle o gafas de bucear. Este termino hace referencia a la distorsion de la
realidad que puede causar el recibir determinados estimulos justo antes de la
compra, favoreciendo la predisposicion positiva para el consumo.
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¢cCuales son los factores que llevan a una persona a decir “si” a las propuestas de otra?
¢Cual es el mejor modo de utilizar esos factores para obtener dicho resultado?
¢Por qué razon peticiones formuladas de cierta manera se rechazan, mientras que expresadas
de un modo diferente, son aceptadas?
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Hay miles de tacticas para obtener un “si”, pero la mayoria de ellas pertenece a seis
categorias basicas.
Cada una de estas categorias se rige por unos principios que rigen nuestro comportamiento y
confiere a cada tactica su poder de influencia y persuasion:

COHERENCIA

RECIPROCIDAD
CONFORMIDAD SOCIAL

AUTORIDAD
SIMPATIA
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En la medida que aprendamos a dominar estas técnicas, nuestro poder de conviccion se
asentara sobre una soélida base y nuestra defensa ante los intentos de coaccionarnos sera
mucho mas fuerte.
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1.La coherencia y el compromiso

Los psicologos conocen desde hace tiempo el poder que ejerce sobre las personas el principio
de la coherencia en sus acciones. La tendencia a ser coherentes en nuestras acciones es tan
fuerte que nos puede obligar a hacer aquello que normalmente no hariamos o que no es de
nuestro interés.

La coherencia es tan poderosa debido a que se trata de un rasgo de |la personalidad muy
valorado en la mayoria de las circunstancias. La persona cuyas creencias, palabras y obras no
se corresponden con sus acciones es vista como indecisa, confundida, hipocrita e, incluso,
mentalmente inestable.

CIRCUITO DE LA COHERENCIA

MENTE

MANOS CORAZO
hago e siento
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Sin embargo, precisamente porque es tan valorada, la coherencia puede convertirse en un
habito automatico, incluso en las situaciones en que no es recomendable. En esos casos, dicho
principio se convierte en un mecanismo que nos hace un flaco favor dispensandonos de la
tarea de pensar demasiado. No debe sorprender, pues, que existan muchas personas y
empresas que saben explotar esta coherencia automatica a la hora de responder a sus

solicitudes.
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Lo que activa en nosotros el principio de coherencia es el compromiso. Si conseguimos que
alguien se comprometa con algo, ya hemos creado las condiciones para que siga su tendencia
natural y trate de ser coherente de una manera automatica e irreflexiva. Toda estrategia cuyo

fin es extraer un compromiso mediante una accion o declaracion cuenta con nuestra necesidad
de ser coherentes. Uno muy sencillo y eficaz son las declaraciones escritas.
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2. La conformidad social

El principio de la prueba social es uno de los mas interesantes. Se trata del mecanismo por el
cual tendemos a acomodarnos a la opinion mayoritaria: estamos mas predispuestos a aceptar
algo si ya los demas lo han aceptado, y también a rechazarlo si los demas lo han rechazado.
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En publicidad es muy frecuente su aplicacion: si vemos que un producto ha obtenido
comentarios muy positivos en Internet, es mas probable que también lo compremos. Del mismo
modo, si vemos que una marca tiene muchos seguidores en redes sociales, es mas probable
que nosotros también la sigamos
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El principio de la conformidad social afirma que “descubrimos lo correcto enterandonos de la
opinion de los demas sobre lo correcto”. La tendencia a considerar una accion como la mas
apropiada si los demas también la realizan esta muy arraigada en el ser humano. Por regla

general, pensamos que cometemos menos errores si actuamos como la mayoria de la gente.

Esta caracteristica del principio de la conformidad social es, a la vez, su mayor fuerza y
debilidad. Como el resto de los principios de la influencia, éste nos sirve de guia en nuestro
comportamiento, pero también nos hace vulnerables a los ataques de todos aquellos
desaprensivos que conocen su funcionamiento.
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La tendencia de las personas a asumir una acciéon como correcta si otras personas también la
llevan a cabo es explotada en una gran variedad de ambitos. Asi, puedes observar en algunos
locales los empleados colocan a propoésito en los botes para las propinas unos cuantos billetes
para estimular a los clientes a dejar mas propina (billetes), indicandoles que esta es la accion

apropiada.
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Los profesionales de marketing nos informan de que un producto es “el mas vendido” porque
NO NECESITAN CONVENCERNOS DE QUE ES BUENO: les basta con informarnos de que otros lo

Roberto Becerra

“Tengo 5 clientes en los sectores de
educacion social, ropa, video juegos y
me encanta apoyar a las empresas en
su emprendimiento en social media y
para ayudarles a darse a conocer”
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han comprado o tomado el servicio.

Rubén Gonzalez

“Lo que mas me gusta es poder
trabajar desde mi casa, a mi manera,
establecer mi propio horario y trabajar

con quien Ailiarn”

Luis Sanchez

“Lo que mas me gusta es que es un
sistema flexible puesto que se estudia
online lo cual te da mucha libertad y al
mismo tiempo tampoco estas
abandonado a tu suerte puesto que
puedes ir preguntando a Lasse y al
resto de miembros del grupo todas
aquellas dudas que te surjan”

Daniel Rodriguez

“Actualmente nuestra empresa
gestiona mas de 10 clientes de
diferentes sectores en las redes
sociales. Parte de nuestro exito se lo

mo

Andrea Garavito K"

“Tengo 10 clientes de diferentes
sectores comoporejemplo:hoteles,
restaurantes, discoteca, karaoke y
otros sectores, y o que mas me gusta
es ver lo contentos que se sienten
cuando alguien compra sus productos
0 servicios por medio de su pagina de
Facebook”

Jorge Heredia

“Lo que mas me gusta de ser consultor
de social media es que una profesion
nueva y en constante crecimiento.
Recomiendo este sistema de formacion
por su ampliocontenido, la calidad de
Lasse y por las constantes
actualizaciones e informacion
compartida en la comunidad de
Facebook”



Se ha dado el caso de algunas discotecas que artificialmente han creado largas colas ante sus
locales para dar una prueba social de su calidad, incluso cuando estaban semivacias. A los
vendedores se les ensena a que “aderecen” sus ofertas con las experiencias de los individuos

que ya han comprado el pro
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El principio de la conformidad social opera con todo su poder cuando observamos el
comportamiento de aquellas PERSONAS QUE NOS SON SIMILARES. Su conducta nos
proporciona la mejor vision de lo que constituye un comportamiento correcto y nos sentimos
mas inclinados a seguirlas a ellas, que a aquellos otros individuos con los que tenemos pocas
cosas en comun.
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Esta es la razon por la cual crece diariamente el numero de testimonios de personas corrientes
en las televisiones. Los publicistas de hoy son conscientes de que una de las maneras mas
eficientes de vender un producto a una audiencia corriente (que forma el mayor segmento del
mercado) es demostrar que otras personas igualmente corrientes lo utilizan y les gusta. Tanto
si se trata de una marca de refrescos, como de un analgésico o un detergente, lo importante es
que lo secunde un individuo corriente con el que podemos sentirnos identificados.
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La conformidad social puede jugar el papel de piloto automatico de nuestra conducta, pero no
debemos nunca aprovecharnos de ella. Estariamos saboteandonos a nosotros mismos, este
mecanismo va a fallar por que a la larga el cliente final va a enterarse del engano, también es
necesario revisarlo de tiempo en tiempo para asegurarnos de que no ha quedado obsoleto en
relacion con otras fuentes de evidencia, tales como los hechos obhjetivos, huestra experiencia
anterior o nuestros propios juicios.
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3. LA SIMPATIA
Por regla general, preferimos aceptar propuestas de alguien que conocemos y que despierta
nuestra simpatia. El uso extensivo que los “profesionales del consentimiento” hacen de la
simpatia, demuestra su enorme peso. A veces, la combinacion de un buen precio y un vendedor
simpatico es suficiente para propiciar el triunfo de un producto o servicio entre los
consumidores

Garantia del precio mas bajo

En lugar de ofertas puntuales, en BAUHAUS

siempre te ofrecemos el mejor precio. ¢Has

encontrado el mismo producto mas econémico

en otro sitio? Informanos y recibirds un 12% de
@ descuento sobre ese precio.

Quedan excluidas ofertas de internet, liquidaciones y saldos. Consulta condiciones.
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Los cientificos se han preguntado durante décadas qué es lo que convierte a una persona en

simpatica y han llegado a identificar varios factores que explican el fenémeno de la simpatia.

Cada uno de ellos es utilizado habilmente por todos aquellos cuya mision es obtener el “si” de
los demas.
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El primero de ellos es el ATRACTIVO FiSICO. Aunque siempre reconocida la importancia de
esta ventaja ha sido hasta ahora bastante subestimada. Segun recientes hallazgos de la
neurociencia, damos una respuesta favorable instantanea y automatica a todas las
proposiciones de una persona si detectamos en ella un rasgo positivo dominante, tal como el
atractivo fisico. Es el denominado “efecto halo”.
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Se ha demostrado que tendemos a asignar a individuos fisicamente atractivos otros rasgos
positivos del caracter, como puedan ser el talento, amabilidad, honestidad e inteligencia.
Ademas, lo hacemos sin conciencia de que el atractivo fisico juega su papel en ello.
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Asi, algunas investigaciones realizadas en Canada han confirmado que los candidatos politicos
fisicamente atractivos pueden recibir hasta dos veces y media mas votos que los menos
agraciados en este aspecto. Sin embargo, al serle sugerida esta posibilidad, un 73% de los
votantes se nego a aceptaria. Otro tanto ocurre en los procesos de contratacion, en la
judicatura, en los colegios y, sobre todo, en ventas.

ﬂf’ ; D
’.‘\ OPINION DE PRECANDIDATOS E
VARIELA v
¢, Qué opinion tiene de los siguientes personajes
politicos?
®Muy buena “Buena “Mala ®Muymala ®=NS/NC NLC
Claudia Sheinbaum - 38 1M m 29
Alejandra Barrales I 37 30 m 17
Mikel Arriola || 18 s BE 44
LorenaOsorno 9 6 m 75
Javier Gonzalez 8 8 m 74
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Dado que las personas ATRACTIVAS nos resultan simpaticas, y que tendemos a plegarnos a
sus deseos, no es de extranar que en los cursos de formacion en ventas incluyan indicaciones
la importancia de tener un buen aspecto personal.

-
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El segundo factor es la SIMILITUD. Nos gustan las personas que nos resultan parecidas a
nosotros, tanto en lo que respecta a las opiniones, los rasgos de la personalidad, el origen o el
estilo de vida. En consecuencia, todos aquellos interesados en obtener de nosotros una
respuesta favorable tratan de parecer similares a nosotros. Un buen ejemplo de esto es la
vestimenta: estamos mas inclinados a ayudar a los que se visten de manera parecida a la
nuestra.
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En un estudio, realizado en los anos 70 en un campus universitario, los investigadores pidieron
a los estudiantes, que entonces solian ir vestidos como “hippie” o bien de manera “neutra”, que
llenaran un cuestionario de investigacion. Si el investigador iba vestido igual a la del
estudiante, su solicitud era recibida favorablemente en la mayoria de los casos; si por el
contrario su ropa no se parecia en nada a la del estudiante, en muy pocos casos recibian la
encuesta.
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Aprovechar la similitud para aumentar simpatia y obtener el consentimiento, es apelar al
mismo origen o intereses que los del interlocutor. Por ejemplo, a los vendedores se les entrena
para buscar este tipo de similitudes durante la entrevista con los potenciales clientes. Por mas

triviales que parezcan todas las similitudes, funcionan muy bien con el publico a la hora de
provocar una respuesta positiva.
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LOS CUMPLIDOS. Saber que le gustamos a alguien puede ser un instrumento muy eficaz para
provocar los sentimientos correspondientes en nosotros y el consentimiento a sus solicitudes.
Joe Girard, el vendedor de Chevrolets de Detroit, entré en el Libro Guinness de Récords, solia
enviar mensualmente a mas de trece mil antiguos clientes una postal con un mensaje personal.
El saludo inicial cambiaba en funcion de la, pero el mensaje se mantenia, les escribia una unica
frase, “Me gustan”, acompanada de su firma.
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Aparentemente impersonal y disenado para vender automoviles, este mensaje satisfacia una
necesidad fundamental del ser humano: recibir cumplidos., por regla general tendemos a creer
a aquellos que nos halagan y a considerarlos simpaticos, incluso cuando lo que dicen es
manifiestamente falso. Aunque esta necesidad tiene limitaciones cuando nos sentimos
manipulados
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En el mundial de futbhol, las empresas patrocinadoras no olvidan recordarnos que su marca es
la “oficial”
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Asociar a personajes famosos a un producto es otra manera de beneficiarse de este principio.
Asi, tenemos a los deportistas profesionales pagados por asociar su figura a elementos
relevantes para su actividad, tales como zapatillas deportivas, raquetas de tenis o pelotas de
golf o, incluso, productos completamente ajenos: refrescos, palomitas o calcetines. Lo
importante desde el punto de vista publicitario es establecer una asociacion positiva, NO
LOGICA, entre un personaje simpatico y su producto.
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4., La autoridad
La autoridad es uno de los factores motivadores mas potentes de las acciones humanas. Un
sistema estratificado y ampliamente aceptado de autoridad supone una enorme ventaja para
las sociedades humanas.
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Su existencia permite el desarrollo de estructuras sofisticadas para la produccion de recursos,
el comercio, la defensa, la expansion y el control social que, en caso contrario, peligrarian o se
verian sumidos en la anarquia.
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Dado que esto es asi, es normal que, desde nuestra infancia, seamos educados en considerar
la obediencia a la autoridad como algo positivo y la desobediencia como todo lo contrario. Este
mensaje subyace en las lecciones de nuestros padres y maestros, en los cuentos, historias y
canciones de nuestra infancia y, como adultos, volvemos a encontrarlo en los sistemas legales,
militares y politicos.
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Es por esta razéon, cuando nos habla una autoridad legitima, nos sentimos tentados a
obedecerla incondicionalmente y a obviar todos aquellos aspectos de |a realidad que la
contradicen. Los profesionales de la publicidad son muy conscientes del papel que el principio
de autoridad juega en nuestro comportamiento y no desaprovechan ocasiones para sacarle
rédito.

SEASON TWO MARCUS
WELBY, M.D.

Robert Young
&

People today know that whaot they eat and ™
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De entre los simbolos de autoridad, los titulos son a la vez los mas faciles y los mas dificiles de
adquirir. Dificiles, porque requieren anos de trabajo y estudio para obtenerse; faciles porque
basta con que alguien los asuma, incluso falsamente -como en un anuncio televisivo-, para
concitar un respeto casi automatico.
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Otro simbolo de autoridad capaz de provocar en las personas un consentimiento instantaneo es
la vestimenta, aunque puede falsificarse con igual facilidad; alguien vestido con el traje
caracteristico de los hombres de negocios, causa una impresion favorable incluso entre

desconocidos.




En una investigacion llevada a cabo en Tejas, un hombre treintanero debia cruzar la calle con
el semaforo en rojo en varias ocasiones pero con diferente tipo de ropa. En la mitad de los
casos, el hombre iba vestido con traje y corbata bien planchados; en el resto, llevaba camisa y
pantalon de trabajo o jeans. Los observadores detectaron que, cuando vestia el traje, al
hombre le seguian muchos mas peatones en su infraccion que cuando su vestimenta denotaba
menor autoridad.
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Ademas de su funciéon como uniforme, la vestimenta puede simbolizar un tipo de autoridad mas
generalizada cuando sirve para propositos ornamentales. Asi, tenemos que los trajes de diseno
y altos precios poseen un aura de estatus y elevada posicion,
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Al igual que las joyas o los automoviles de gama alta, investigaciones han confirmado que los
conductores esperan bastante mas tiempo antes de usar el claxon ante un automovil de lujo
detenido en un semaforo en verde que ante un automovil normal. La autoridad sigue siendo uno
de los instrumentos mas eficaces a la hora de obtener conformidad y respeto en la mayoria de
los ambitos sociales.
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La escasez
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La idea de una posible pérdida juega un papel decisivo en nuestra toma de decisiones. Al
parecer, nos sentimos mas motivados por el pensamiento de perder que de ganar algo de igual
valor.

L AE 77665544 B

GANAR
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Asi, por ejemplo, los propietarios de inmuebles que saben cuanto dinero podrian perder por no
realizar las mejoras adecuadas en sus viviendas son mas propensos a realizar una reforma que
aquellos que conocen la cantidad que podrian ahorrar.

Pierde dinero
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Los coleccionistas de todo tipo de objetos, desde figuritas hasta antigiledades, son muy
conscientes de la influencia del principio de escasez para determinar el valor de un articulo
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Y en no menor medida las empresas, cuanto mas raro sea un objeto, mas valioso sera, y por su
parte, aplican la muy extendida tactica de la “edicion limitada”, donde un cliente potencial es
informado de que cierto producto tiene un numero limitado de existencias que no duraran
mucho. De esa manera, rentabilizan la influencia que dicho principio ejerce sobre sus
potenciales clientes.
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Otra tactica muy similar a esta es la de la “fecha limite”, que fija un PLAZO durante el cual el
cliente puede adquirir una oferta comercial. En consecuencia, ocurre a menudo que muchos
consumidores acaban comprando un producto o contratando un servicio tan sélo porque el
tiempo se les acaba. Los profesionales del marketing utilizan con frecuencia la publicidad que
anuncia “fechas limite” o plazos de una determinada oferta. Algunos de ellos incluso
convierten la invocacion del principio de escasez en un arte, como una sala de cine que, en la
publicidad para una de sus peliculas, consiguié hacerlo hasta tres veces en una sola frase: “Un
estreno limitado y exclusivo que acaba pronto.”
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La utilizacion del principio de escasez por los profesionales del marketing como instrumento
de influencia es muy frecuente, amplia, sistematica y diversa.
El poder de este principio proviene de dos fuentes principales. La primera es nuestra
conviccion (habitualmente cierta) de que las cosas dificiles de obtener suelen ser de mejor
calidad que las de facil alcance.
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La segunda fuente del poder de este principio es el miedo a perder nuestra libertad en la
medida en que las oportunidades continuen escaseando. Expresada en la teoria de la
reactancia psicolégica, desarrollada por el psicélogo Jack Brehm
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LA TEORIA DE LA REACTANCIA PSICOLOGICA de Jack Brehm explica la respuesta humana al
control personal decreciente, cada vez que nuestro poder (libertad) de eleccion personal se ve
limitado o amenazado, sentimos la necesidad de preservar nuestra libertad y, por extension,
aquellos bienes y servicios asociados a ella.

De ese modo, cuando una escasez creciente interfiere con nuestro acceso a un determinado
articulo, reaccionamos contra esta interferencia deseando y tratando de poseer el articulo
incluso mas que antes.
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Una escasez de un bien muy demandado motiva mas la rivalidad entre los distintos
contrincantes. Los publicistas son los que mas explotan esta tendencia. En muchos anuncios
se sugiere una “demanda popular” tan grande por tal producto que debemos “darnos prisa”
para comprarilo.
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Pero ahora la neurociencia lo cambia todo
pero no se trata de tirar a la basura el modelo de trabajo anterior.
La neurociencia permite enriquecerlo mucho mas,

Vamos a ver unas cuantas ideas previas que la neurociencia nos ofrece para enmarcar este
campo de productos/servicios con las que vamos a trabajar.




El producto esta relacionado con todos los sentidos, por lo tanto hay que considerar todas las
capacidades sensoriales del producto/servicio y de la marca.
Esto se llama efecto sinestésico o kinestésico.

Los sentidos en la corteza cerebral humana

central '

Vista

Olfato

Lébulo temporal




Lo importante es la percepcion que se tiene sobre el producto y sobre si mismos como
consumidores al usar el producto. Por lo tanto es preciso trabajar mas en la percepcion que en
el producto/servicio en si mismo. Esto parece algo tremendo pero es evidente que es asi y, por

lo tanto, tenemos que pensar qué expros vamos a utilizar para actuar sobre esa percepcion.




Las personas buscan puntos de referencia para evaluar y decidir, consciente o
inconscientemente, sobre las decisiones que toma.
cTiene en cuenta esto? ;Hay puntos de referencia para ayudar a que esa decision sea la que
nosotros nos interesa? ;Estamos usando expros y marcos para dar puntos de referencia
adecuados?




El consumidor no decide qué poner en su memoria, lo decide el subconsciente.




Entonces desde el punto de vista del marketing, las preguntas son: ;esta en linea nuestro
producto con el consumidor y con los objetivos que el consumidor tiene conscientes o no
conscientes a la hora de consumir? ;Nuestro producto implica emocionalmente al consumidor?
cTiene un equilibrio en la relacion novedad-familiaridad?
¢(Ataca a todos los sentidos? ;Hay un buen tono y una buena conexién con el consumidor?
Preguntas que desde el punto de vista del producto/servicio los agentes debemos hacernos
permanentemente.




Las imagenes y las emociones son el lenguaje de la mente. Entonces la cuestion es ;nuestro
producto tiene potencia visual? ;Tiene potencia y capacidad de emocionar a nuestros
consumidores?




cEstamos ayudando a entender nuestra categoria de una forma positiva y emocional a los
consumidores? ;Consideramos ese riesgo de contagio del contexto? Por ejemplo, en una
agencia inmobiliaria con maderas de robles, enchapados de madera etc., el cliente piensa que
le van a cobrar mas.
Ese es el contagio del contexto. ;Podemos considerar el contacto con productos o servicios
que puedan contaminar emocionalmente y, cuando digo contaminar emocionalmente, me
refiero a contaminar positivamente o negativamente?




Pensamientos
+entimientos
+Emociones




Las respuestas emocionales son la clave. Otra vez la emocion en juego. Con nuestras
preguntas desde el punto de vista de marketing: ;activamos emociones positivas con el color,
la forma, el tamano del diseno de nuestro producto, los simbolos, al presentar el servicio, al
cerrarlo, al guardarlo? ;Actuamos sobre la familiaridad? ;Hacemos uso de la facilidad de
proceso para que el cerebro de nuestro prospecto no trabaje mucho?

TIPS PARA VENDER TU CASA
RAPIDO Y AL MEJOR PRECIO
POSIBLE

Si quieres como propietario iniciar el proceso de
vender tu vivienda por ti mismo, Urbanraiz agencia inmobiliaria de Medellin te
trae unos consejos muy practicos para que consigas tu comprador de manera
rapida y con el mejor precio posible

SEGMENTA TU OFRECE UN
CLIENTE PRECIO JUSTO

Tu casa tiene unos beneficios que se tu casa ingresa a competir con las
ajustan a la necesidades de una persona S ERT S ET RS RN TEeE R EES
especifica, la casa que vendes no es para S EETT EERTT P2 R T TR R 8
ROT RN G ORT TR LRGN [} comprar precios y beneficios, un precio
podria interesar tu propiedad. a un adultaRIRETeTG R CReTe T E R VT ER REE

mayor, a una familia, a un soltero, rango IREIERTEERTCT By R IETGERAE R T TeT8
econémico etc informados de lo que tu crees

HAZ UNA DESCRIPCION PROSPECTA EL

DE TU INMUEBLE

LLAMATIVO CLIENTE IDEAL

Haz sentir con palabras, las .
Saber en que trabaja a que se dedica,

nucleo familiar, evita caer en algin
delito financiero

bondades de tu casa: "te sentiras
feliz cuando veas y vivas en este
hermoso apto” Titular- Introduccion
descripcion - llamado a la accién.

CUIDA LOS DETALLES
DE TU CASA

Donde muestres los beneficios del Recuerda que lo bonito y bien arreglado
inmueble ensefia beneficios no llama la atencién como aseo, decoracion,
caracteristicas, El video permite tener detalles, acabados etc.
una visién mas expedita de la propiedad,
transmite de manera mas completay
llama mas la atencion que las fotos o el

texto.
DESARROLLA ESTRATEGIA DE
MARKETING

Con lo anterior haz una efectiva llamativa y profesional publicidad y publica con
calidad en; rétulos llamativos, volantes con buena informacion, portales
especializados, YouTube, Grupos de Facebook, Instagram, G+, recuerda que en
a actualidad el 85% de las busquedas de inmuebles se realizan por Internet.




Tenemos diferentes grupos objetivos. Los intereses de los consumidores tempranos son
totalmente diferentes a los de la tardia mayoria, es decir, sus cerebros son diferentes. Hay
que saber en qué etapa se encuentra nuestro producto/servicio para dirigirse a su target de

una forma apropiada. (Nuestros servicios novedosos, pero no nuevos)

13,5% M% L a9 16%

adoptadores primera mayoria
iniciales mayoria tardia

innovadores rezagados



El neurodiseino, es una herramienta potentisima para llegar al cerebro. Vamos a ver ejemplos
de acciones desde el punto de vista de marketing:

Los productos con curva mejor que con angulos y con aristas, por que los angulos y las
aristas son peligrosas.

Los productos que contengan menos informacion son mas faciles de procesar.

Productos simétricos, y mejor una simetria vertical que horizontal.

Productos que generen contraste y claridad, nuestro cerebro los entiende y ve mejor.

Los productos a los que hemos estado repetidamente expuestos, la repeticion es algo que
nos permite llegar a la familiaridad.

Productos faciles de procesar, de usar, de entender, de guardar.

Productos tipicos en la categoria mejor que los atipicos. Estamos acostumbrados a usar
productos tipicos, familiares.

Gestionar las expectativas. Establecer asociaciones con lo ya existente y lo conocido.



Hemos comentado puntos de
reflexion o de efecto que usted
tiene que considerar. Ahora, usted
se da cuenta de como puede usar
estas ensenanzas para ofrecer un
mejor producto o servicio?
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INFLUENCIA INSTANTANEA
La evolucion tecnologica ha demostrado ser mucho mas rapida que nuestra evolucion
biolégica. Por ello, nhuestra capacidad natural de procesar informacion sera cada vez mas
inadecuada para gestionar el exceso de cambio, opciones y desafios que caracterizan la vida
moderna.
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Evolucion del ser humano
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Con frecuencia llegamos a parecernos a los animales cuyo aparato mental no esta a la altura
de la complejidad del mundo exterior, pero ello no se debe a las limitaciones inherentes a
nuestra mente, sino al hecho de haber creado un mundo aiin mas complejo que el natural. A |la
hora de tomar decisiones, dispondremos cada vez menos del lujo de un analisis completo de la
situacion y tendremos que concentrarnos en aquellas caracteristicas que nos parezcan mas
fiables.

Rsiralt

& Asociados



é}RACIAS.,(BQ
' 3

PARA CUALQUIER DUDA! O PREGUNTA
C.NSULTAR A GOOGLE




PUEDES
PRENDER
11U CELULA

Rsiralt
& Asociados




