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NEUROMARKETING E
INNOVACION TECNOLOGICA

Como entender los patrones de
comportamiento de los clientes,
ayudandoles a tener una vida mas saludable
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== Bitbrain

« Racional

« Reflexivo

« Con autocontrol

« Sin influencia emocional

«  Maximizador del beneficio
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= Bitbrain

Dice una cosa y hace otra

ActUa "sobre la marcha y sin sentido”
Sin autocontrol

Con alta influencia emocional

Toma decisiones que a menudo le
perjudican
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MODELO DE COMPORTAMIENTO HUMANO £= Bitbrain

PROCESAR DETERMINAR DELIBERAR Y ACTUAR
INFORMACION SIGNIFICADO Y ANALIZAR
VALOR

I No consciente
I Consciente

., Ref. Rangel, A., Camerer, C., & Montague, P. R. (2008). A framework for studying the 'y e
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neurobiology of value-based decision making. Nature Reviews Neuroscience, 9(7), 545—556.
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PROCESAR INFORMACION == Bitbrain

[_E] INNovacionSequros Ref. Chrisopher Chabrisy Daniel Simons, 1999 .msg %'n't
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https://www.youtube.com/watch?v=1GQmdoK_ZfY.



https://www.youtube.com/watch?v=IGQmdoK_ZfY

PROCESAR INFORMACION == Bitbrain
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unconscious. Cambridge, MA: Belknap Press of Harvard University Press. Group



PROCESAR INFORMACION == Bitbrain
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DOTAR DE SIGNIFICADO
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DOTAR DE SIGNIFICADO
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DOTAR DE VALOR

Has decidido comprarte unos auriculares que, en el Corte Inglés de
al lado de tu casa, cuestan 20 €. Al comentarlo con un compafero
de trabajo te dice que su hermana se los compro en Fnac rebajados

a 10 €. El Fnac mas cercano esta a 4 paradas de metro.

;Iriasa Fnac?  SI TN

Has decidido comprarte un Apple Watch que, en el Corte Inglés de al
lado de tu casa, cuesta 410 €. Al comentarlo con un compafero de
trabajo te dice que su hermana se compré uno en Fnac por 10 €

menos. El Fnac mas cercano esta a 4 paradas de metro.

;Iriasa Fnac?  Si 2R
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DOTAR DE VALOR

Has decidido comprarte unos auriculares que, en el Corte Inglés de

al lado de tu casa, cuestan 20 €. Al comentarlo con un compafero

Ao trahainta Aire Aiia e harmana ea lne ramnrdA an Enar rahaiadnce

10 € tienen mas o menos valor dependiendo del contexto

FTHICTTIVO. LT 1T TTULU TTTIUO ULl VUV Lolud U 7T PJUTLUUOUO UG e v,

;Iriasa Fnac?  Si 2R
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DELIBERAR Y ANALIZAR

[_E] InnovacionSeguros

Planificar

«  Simular

e Calcular
Razonar
Racionalizar

- Generar intenciones
« Anticipar el futuro

Interpretar el pasado

== Bitbrain
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MODELO DE COMPORTAMIENTO HUMANO £= Bitbrain

PROCESAR DETERMINAR DELIBERAR Y
INFORMACION SIGNIFICADO Y ANALIZAR ACTUAR
VALOR

I No consciente
I Consciente

¢Qué importancia tiene cada una de estas fases

en nuestro comportamiento?
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MODELO DE COMPORTAMIENTO HUMANO £= Bitbrain

A veces nos comportamos como Homer (sin pensar)

PROCESAR DETERMINAR
INFORMACION SIGNIFICADO Y
VALOR

I No consciente
I Consciente
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MODELO DE COMPORTAMIENTO HUMANO £= Bitbrain

Nunca nos comportamos como el Sr. Spock (100% racionales)

DELIBERAR Y
ANALIZAR

ACTUAR

I No consciente
I Consciente
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MODELO DE COMPORTAMIENTO HUMANO £= Bitbrain

La mayoria de las veces pasamos por todas las fases

PROCESAR DETERMINAR DELIBERAR Y ACTUAR
INFORMACION SIGNIFICADO Y ANALIZAR
VALOR

I No consciente
I Consciente
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PARA ENTENDER A NUESTROS CLIENTES £= Bitbrain

PROCESAR DETERMINAR DELIBERAR Y e
INFORMACION SIGNIFICADO Y ANALIZAR
VALOR
Neuromarketing y Preguntar

Behavioral Economics

. Podemos influir a nivel no consciente en nuestros clientes?
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NEURO-RESEARCH £= Bitbrain
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NEURO-RESEARCH £= Bitbrain

®
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NEURO-RESEARCH

== Bitbrain
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PEQUENAS “RECETAS" £Z Bitbrain
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A nivel no consciente, el cerebro funciona con heuristicos,
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forma rapida, pero no necesariamente justificada.
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PEQUENAS “RECETAS" £Z Bitbrain

Un sesgo cognitivo es una interpretacion erronea e
l6gica de la informacién que nos lleva a distorsionar

la realidad y cometer errores sistematicos.
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COGNITIVE BIAS CODEX

We store memories differently based
on how they were experienced
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To act, we must be confident we
can make an impact and feel what @
we do is important
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Actualmente se conocen mas de
200 sesgos cognitivos
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== Bitbrain

Efecto Forer

Las personas le dan mucha mas credibilidad a la informacion
que consideran personalizada.

Por lo tanto, para motivar a los clientes a seguir unos habitos de
vida saludables, es mejor hacerlo utilizando planes que se
perciban totalmente personalizados.

Ref. Forer, B. R. The fallacy of personal validation: A classroom demonstration .msg %”’"t

[_ InnovacionsSeguros of gullibility. Journal of Abnormal and Social Psychology 44 (1): 118-123. Group



== Bitbrain

Descuento hiperbolico

Las personas valoraran mas las recompensas en el presente que
en el futuro. Esto ocurre incluso cuando el valor real de la
recompensa en el presente es mucho menor que la recompensa

a largo plazo.

Por lo tanto, la mejor forma de incentivar a los clientes es con
recompensas inmediatas, aunque estas sean de menos valor
que las de largo plazo.

Ref. Laibson, D. (1997). Golden eggs and hyperbolic discounting. .msg %'n't

[_E] InnovacionSeguros Quarterly Journal of Economics, 112, 443-477. Group



== Bitbrain

Aversion a la pérdida

Las personas prefieren evitar pérdidas antes que conseguir
ganancias equivalentes. Es mas, se estima que
una pérdida tiene el doble de valor que una ganancia.

Por lo tanto, es mejor ofrecer la ganancia desde el inicio e
incentivar con su pérdida si no se cumple el objetivo, que
incentivar ofreciendo ganancias cuando se cumpla el objetivo.

., Ref. Meza and Diane Reyniers (2015) ‘Evidence that waste m (@) int
[_E] InnovacionSeguros aversion begets insurance aversion’, Economics Letters 126 o ng 'QO{Q:



== Bitbrain

Mentalidad de rebano

Las personas creen en algo porque eso es lo que la mayoria
cree.

Por lo tanto, apelar a que muchas personas ya estan haciendo
algo influye en el comportamiento del cliente para que haga lo
mismo.
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== Bitbrain

Sesgo de pertenencia

Las personas necesitan sentir que pertenecen a una tribu o
grupo y que son aceptados dentro del mismo.

Esta necesidad de aceptacion hace que, a menudo, se
comporten siguiendo reglas del grupo (que no seguirian a nivel
personal) Unicamente para no sentirse juzgadosy rechazados.

Por lo tanto, si el cliente hace publico su compromiso para
adoptar habitos de vida saludable, sera mas dificil para él
romper ese COmpromiso.

[_E] InnovacionSeguros Ref. Joshua D. Greene. Moral Tribes: Emotion, Reason and .ITIS(;] %ln't

the Gap Between Us and Them. Penguin Press (2013) Group



== Bitbrain

Efecto ancla

Las personas no sabemos valorar objetivamente las cosas, de
un modo aislado, sino que siempre lo hacemos comparando con
algo que nos sirve de ancla.

Por lo tanto, para poner en valor los resultados de una accion
que lleva a cabo el cliente para mejorar sus habitos de vida, es
Interesante establecer, antes de iniciar la accion, anclas de
comportamientos previos, facilitandole de ese modo la
comparacion.

[_E] InnovaciénSeguros Ref. Frederick, S.; Kahneman, D. y Mochon, D.; (2010), Elaborating a simpler .msg @)ln't

theory of anchoring. Journal of Consumer Psychology, 20(1), 17-19. Group



== Bitbrain

Predisposicion al optimismo

Las personas tiene la tendencia a sobreestimar la probabilidad
de experimentar situaciones positivas y subestimar las
posibilidades de experimentar situaciones negativa

Por lo tanto, para contrarrestar la predisposicion al optimismo
que puede hacer que los clientes no consideren tan importante
cuidarse, interesa proporcionarles herramientas objetivas que
les permitan calcular sus riesgos (por ejemplo, simuladores)

[_;E] InnovaciénSeguros Ref. Scheier, M. F., Carver, C. S,, & Bridges, M. W. Distinguishing optimism from .msg @)ln't

neuroticism Journal of Personality and Social Psychology, 67, 1063-1078. Group



PARA PROFUNDIZAR UN POCO MAS

Daniel Kahneman
Psicologo.

Premio Nobel de
Economia 2002
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THINKING,

FAST .. SLOW

= _—
DANIEL

KAHNEMAN

‘Hot stuff’

‘Hugely influential®

u

Improving decisions
about health,
wealth and happiness
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Richard Thaler
Economista.

Premio Nobel
Economia 2017
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= Bitbrain

Pequenos detalles,

aparentemente insignificantes,
pueden tener un profundo impacto

en el comportamiento de las personas.
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