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Resumen

Respondiendo a los estudios de la estructura del funcionamiento cerebral y a los avances tecnológicos que han permitido estos estudios, ha surgido un marketing que va más allá del análisis del comportamiento de los consumidores que por su base en la neurociencia de la PNL se denomina Neuromarketing. Con el se puede hablar de un marketing de 6ta  generación por los procesos complejos que involucra. y sobre todo que se detiene en la complejidad de las comunicaciones interpersonales y las estrategias que esto propone.

Existen tres estrategias generales de comunicación que la Programación Neurolingüística viene estudiando desde hace mas de 50 años, los individuos pueden ser predominantemente Visuales, Auditivos o Kinestésicos. Si el vendedor es visual y tiende a hablar con rapidez y se enfrenta a un Kinestésicos, debe tener calma y paciencia y hablarle con mayor detenimiento para que el cliente pueda asimilar la información. Generar empatía con la velocidad de su lenguaje, favorable para iniciar una relación de confianza,  otras tecnologías de la PNL que aportan al neuromarketing son los Anclajes y el Rappor, excelentes herramientas para posicionar productos y fidelizr clientes. Lo  que se logra mediante la puesta en ejecución de un Plan de Neuromarketing.
Palabras claves: Neuroplan De Marketing, Kinestesico, Rappor, Neuroproducto, Neuroprecio, Neurosatisfaccion.

Abstract

Responding to studies of the structure and functioning of brain and technological advances that have enabled these studies, marketing has emerged that goes beyond the analysis of consumer behaviour that based on the neuroscience of NLP is called Neuromarketing. You can speak with one of the 5th generation of marketing for the complex processes involved. and above all that stops at the complexity of interpersonal communication and the strategies it involves. 
There are three general strategies of communication Neurolingüística Programming has studied for more than 50 years, individuals may be predominantly visual, auditory or kinaesthetic. If the seller is visual and tends to speak rapidly and to a kinaesthetic faces must have patience and calm and talk in more detail for you to assimilate the information. Build empathy with the speed of your language, start a friendly relationship of trust, other technologies that provide PNL andalusia Neuromarketing is Anchorages and Rappor, excellent products and tools to position fidelizr customers. What is achieved through the implementation of a plan Neuromarketing?
1. Introduccion
El proceso clásico o tradicional del marketing se ha visto siempre como una batalla entre un vendedor y el cliente, en la que gana el que se imponga, si el vendedor logra cautivar con el proceso a un consumidor o cliente y generar la venta final, el es el vencedor, pero si no lo logra  es entonces el cliente el duro de vencer, sin embargo el marketing de vanguardia es una actividad mucho mas profesional, en la que prima la asesorià a los clientes para que tomen para ellos y sus negocios decisiones de compra mucho mas razonables.  Es paradójico que hoy, con todos los avances del CMR. Algunas empresas piensan a través de sus directivos, que las ventas por ejemplo como acción de marketing se parecen a un encuentro de boxeo, donde se libra una dura batalla de objeciones, opiniones y respuestas en la que el más habilidoso será el que triunfe. 

En toda relación de ventas o de negocios existen dos elementos determinantes, para el éxito de la transacción, que necesariamente el profesional de la venta debe tener muy en cuenta:[image: image2.png]
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En primer lugar esta el reconocer la estrategia de comunicación del cliente, que es la base del entendimiento entre las personas para llegar a establecer buenas relaciones y en segundo lugar esta la calidad en la comunicación entre vendedor y cliente que se constituye en un elemento definitivo para lograr principios de acuerdo.

Si  como mercadologo deseo generar confianza en mi cliente, es importante observar cual es el canal de comunicación que funciona para él, y poder así entrar en su misma frecuencia, logrando de esa manera simpatizar. 

Existen tres estrategias generales de comunicación que la Programación Neurolingüística, viene estudiando desde hace mas de 50 años, los individuos pueden ser predominantemente Visuales, Auditivos o Kinestésicos. Si el vendedor es visual y tiende a hablar con rapidez y se enfrenta a un Kinestésicos, debe tener calma y paciencia y hablarle con mayor detenimiento para que el cliente pueda asimilar la información. Generar empatía con la velocidad de su lenguaje y la manera de ver las cosas será muy favorable para iniciar esta relación de confianza.

Por su parte la persona visual que muestra sus claves oculares correspondientes, y habla con rapidez, también va a tener un lenguaje muy preciso con expresiones visuales. La estructura está entrelazada y eso  da una pista más, de con qué tipo de cliente voy a tratar.

La persona visual querrá que le enseñen el producto y seguramente su comunicación contendrá palabras con matices visuales como "quisiera ver", "yo observo mientras usted me enseña", "sí, ya veo", y preguntas sobre lo que están viendo.

El auditivo será más cauteloso en su forma de hablar, sin embargo igual escogerá palabras que lo delatarán como una persona que escucha con calma. Esta persona igualmente ligará el lenguaje con esa parte que predomina en él. Usará términos auditivos como "le escucho, prosiga", "me puede explicar como funciona", "dígame como se enciende esto". Y la persona kinestésica hará lo mismo con su lenguaje y estará más enfocada en querer tocar el producto y ver qué se siente. Su lenguaje podrá incluir algo así: "quiero ver si es cómodo", ¿"lo podemos probar"?, ¿”es práctico y ligero"?

Al analizar detenidamente como se expresa, lo siguiente es olvidarse de cómo me expreso yo y entrar en la frecuencia de la otra persona. Si el cliente está interesado en una explicación, me voy a la explicación. Si el cliente quiere tocar y sentir el producto, hay que darle gusto. Y muy importante usar el mismo tipo de palabras que usa el cliente, porque las mismas palabras tendrán el sentido que le da el cliente y palabras similares no siempre tienen el mismo sentido para las personas. Si usa términos visuales, hay que repetirlos pues eso lo va a entender mejor que si se utilizan otras. Al cambiar las palabras ya no tienen el mismo sentido y se sale de la frecuencia del cliente. Para lograr esto es necesario estar muy alerta y con mucha concentración para seguir al cliente con sus patrones lingüísticos. Esto es mantenerse en sintonía, sin ruidos o interferencias.

El Rapport es otra técnica de PNL de gran utilidad en la atención a clientes, pero principalmente en el proceso de empatizar. A estas técnicas de empatizar con el cliente en cuanto a su forma de valorar el mundo externo, si es visual, auditivo o Kinestésicos, de igualar la velocidad de su forma de hablar, corresponder a su lenguaje con las mismas palabras se le llama acompasar o rapport. Al ensayarlo la respuesta es inmediata usted comprobara como el cliente se sentirá muy a gusto con presencia. Si no compra, volverá o recomendará su negocio, impulsado por la experiencia agradable de su atención. Hacer esto como entrenamiento repitiéndolo una y otra vez con cada cliente le llevará a instalar un programa mental automático donde lo podrá hacer sin pensar porque tu mente ya aprendió lo que hay que hacer en cada situación.

En los últimos años, como resultado de la mayor atención dispensada a la estructura y al  funcionamiento cerebral y a los avances tecnológicos que han permitido estos estudios, ha surgido un avance en el marketing que va más allá del análisis del comportamiento de los consumidores variante del marketing denominada Neuromarketing. Con el neuromarketing se puede hablar de un marketing de 5ta  generación por los procesos complejos que involucra.

No en vano empresas de la talla de Coca Cola, Colgate Palmolive, Johnson & Johnson usan el neuromarketing como estrategia permanente, cuando pensamos en la evolución del marketing se vislumbra como surge el neuromarketing, y es que hace apenas unas década solamente comprendíamos que en el proceso del marketing intervenían un fabricante y un consumidor final del cual se estudiaba su conducta, pero las estrategias casi nunca eran ajustadas a ese comportamiento conductual. Lo difícil de interpretar era esa caja negra llamada cerebro, porque los mercadologo no sabíamos que pasaba en su interior y mucho menos como se podía de una u otra forma interpretar y satisfacer sus gustos y necesidades.

Neuromarketing en Acción en el Caribe Colombiano
El ser caribe tiene unos arraigos culturales cimentados y manifiestos en su comportamiento de compra y de consumo. La cultura es tal vez la más fundamental y la influencia exógena más penetrante en el comportamiento de un individuo, incluyendo su comportamiento de compra. Por algo ha sido definida como: “… el complejo de valores, ideas, actitudes y otros símbolos significativos creados por la gente para configurar el comportamiento humano y que son determinantes de ese comportamiento en la medida en que son transmitidos de una generación a la siguiente”

Hay tres aspectos claves de la cultura incluidos en esta definición. Primero, la cultura es creada por la gente. Segundo, la cultura es duradera. Aunque evoluciona en el tiempo, en el corto plazo es estable. Tercero, la influencia cultural produce resultados tanto tangibles como intangibles. Por ejemplo, el lenguaje y las pautas de expresión son productos de la cultura y son observables.

Las creencias básicas y los valores son también el resultado del ambiente cultural en el cual una persona vive, pero son fenómenos mentales y son resultados intangibles. La cultura es el mecanismo por el cual cada sociedad despliega sus valores y pautas de comportamientos distintivas y las transmite a las generaciones siguientes. Sin un conocimiento de la cultura en la cual un producto es comercializado, se pueden cometer errores y perder oportunidades, son muy conocidos los casos en compañías que han desarrollado, de manera eficiente su plan de marketing, quizás por desconocer el impacto que el elemento cultural tiene sobre los gustos deseos y necesidades del consumidor, cometieron errores millonarios. Es el caso de la cervecería Bavaria, con el lanzamiento al mercado de sus productos gaseosas link, cola & Pola y el de postobon con las cervezas leona y cristal oro, por la capacidad financiera de ambas empresas, de pronto no se noto la perdida económica, pero si se hubiese tratado de una mediana empresa en sus comienzos, un negocio como ese la terminaría llevando a la quiebra. 

Los mercadologos deben entonces conocer las normas y los valores culturales para lograr ganancias al equiparar los beneficios y características del producto con los patrones sociales y con las expectativas emocionales. Así por ejemplo en los últimos años, la población se ha preocupando por los efectos de la alimentación sobre la salud, por las dietas con alto contenido de grasas. Esa preocupación se ha manifestado en una alta desaprobación familiar y social al consumo de grasas, generando oportunidades de mercado para productores de carnes con muy bajo contenido de grasa. La tipificación de carnes en muchos países ya premia con mayores precios los cortes con menor contenido de grasa y el consumo generalizado de productos naturales y dietéticos.

En una sociedad como  la caribe el elemento cultural comprende un cierto número de subculturas en la medida en que existen diferentes grupos raciales, étnicos y religiosos. Cada uno, en algún grado, tendrá distintos valores y creencias. Estas subculturas son de interés para los mercadólogos y una razón importante de dicho interés reside en que esta variable puede ser utilizada para segmentar un mercado, en la costa caribe en general, las diferencias subcultura les son marcadas, por las creencias, los hábitos alimenticios, el acento, las jergas populares, los rituales de consumo y la costumbre en general entre otros. Por ejemplo, cuando un individuo de la alta guajira piensa en una comida especial, bien típica se imagina y dice ¡es un plato de Friche
 Con Bollo Limpio primo, pero si es un sabanero piensa entonces y dice  > compa eso  es Un Mote De Queso con bleo de chupa. Como ese se pueden enlistar muchos casos que ilustran las diferencias tan marcadas en al habito alimenticio de las subregiones del caribe. Eso en cuanto a lo cultural que por lo habitual de la acción se puede en convertir en creencias.

Influencias Endógenas En El Comportamiento Del Comprador

Las influencias endógenas son aquellas que nacen de los procesos internos y de los patrones mentales que en muchos casos provienen del hábito que genera el proceso de aprendizaje que son internas al individuo. Son de naturaleza psicológica e incluyen las necesidades y motivos, las percepciones, los procesos de aprendizaje, las actitudes, la personalidad, las creencias  y la auto imagen.

Además es bien conveniente no olvidarse de las creencias, por la fuerte presión que estas ejercen sobre la decisión de compra y sobre la configuración del comportamiento del consumidor, lo complejo es que esta influencia se presenta independiente de si la creencia es real o si es simple fantasía mental, para no perder el habito de ilustrar todo con historias unas reales otras ficticias pero se me hacen divertidas, como  la siguiente:

La Sena Navideña
Como era costumbre, en aquella casa la sena de navidad se celebraba con la preparación de un pescado tipo cabrito al horno, la mamá, enredada en los preparativos le dice al hijo un joven de unos 20 años,> por favor ayúdame y mete el pescado al horno,

> Claro madre contesto el joven y procedió a cumplir la orden. 

Pasado un rato la mamá fue a verificar que todo en la cena estuviera bien, y cuando abrió la puerta del horno exclamo >¡Dios para que te mande, no haces nada bien!

 > ¿Que sucedió? (pregunta el joven preocupado), 

>Que no le cortaste la cola y la cabeza al pescado para meterlo al horno.

> ¿Y porque hay que cortarle la cabeza y la cola al pescado?

La mamá se quedo un poco pensativa y luego como perpleja, respondió, >la verdad es que no se… mi mamá se la cortaba.

>Preguntemos entonces a la abuela, dijo el muchacho

Se  fié asta donde la abuela y le preguntó, >abuela ¿Por qué hay que cortarle la cabeza y la cola al pescado para meterlo al horno?, a lo que la abuela respondió.

> ¿Y ustedes aun se la cortan?  Yo se la cortaba porque tenía un horno demasiado pequeño y el pescado no cabía.
 

Como esta existen creencias arraigadas en la mente, que se volvieron costumbre con el habito y nosotros damos por echo que así deben ser, sencillamente porque no nos arriesgamos a cambiar, y así es de compleja la actividad del marketing, porque se trata de seres humanos y de sus necesidades y motivaciones.

Necesidades y motivos

En la cotidianidad se considera que los términos necesidades y motivos tienen el mismo significado, pero en realidad hay una diferencia entre ellos. Cuando el individuo se da cuenta que tiene una necesidad, ello desencadena un estado de motivación. El reconocimiento de la necesidad ocurre cuando el individuo se da cuenta de la discrepancia entre su estado real y la percepción de un estado deseado. La dueña de casa que compra carne en un expendio informal y se preocupa por la salud de su familia (estado deseado) puede decidir comprar la carne en un expendio que cumpla con las condiciones sanitarias y registros legales. Desde un punto de vista más formal, una necesidad es la diferencia que se percibe entre un estado ideal y un estado deseado que es suficientemente grande e importante como para estimular una reacción en el comportamiento. 

Percepciones

Mientras que la motivación constituye un estímulo para la acción, la manera en que un individuo percibe las situaciones, productos, mensaje, y aún las fuentes de dichos mensajes, determina en gran medida cómo actuará. Una definición básica de percepción sería: cómo la gente ve las cosas. Berelson y Steiner han definido más formalmente la percepción como: “el proceso mediante el cual el individuo selecciona, organiza e interpreta los insumos de información para crear una visión del mundo que tenga sentido”. Los individuos pueden tener interpretaciones muy diferentes de la misma situación. Y también tener percepciones muy diferentes acerca de los mismos estímulos debido a tres procesos de percepción, a saber: atención selectiva, distorsión selectiva y retención selectiva.

Atención selectiva: toda la gente está continuamente siendo bombardeada por estímulos tanto comerciales como no comerciales. La persona, simplemente no puede prestar atención a todos estos mensajes y en consecuencia desarrollará mecanismos para reducir la cantidad de información que realmente procesa.

La gente tenderá a prestar atención a aquellos estímulos que le satisfacen una necesidad inmediata. Por ejemplo, un joven que le gusta el fútbol,   estará atento a los mensajes vinculados a la promoción de dicha actividad.

Distorsión selectiva: La información que se recibe a menudo es deformada para ajustarla a las creencias, opiniones y expectativas existentes. Así, para un conocedor de queso costeño es fácil creer que los productores de queso del Cesar y de Córdoba, pueden producir un excelente queso, pero encontrarán difícil creer que los barranquilleros puedan proveer un queso de similares características.

Retención selectiva: el consumidor se olvida con facilidad de los productos. La información retenida es generalmente aquella que apoya las actitudes y creencias existentes en quien toma la decisión de compra.
 Así, un consumidor de cerveza que es particularmente leal a una marca tenderá a acordarse de las bondades de las cervezas de esa marca en particular, destacadas en la publicidad de la misma y a olvidar las bondades que otras marcas de cerveza destacan en sus campañas promociónales.

Aprendizaje

El comportamiento humano es resultado del aprendizaje, desde el vientre de la madre hasta la muerte. La evidencia del proceso de aprendizaje es el cambio en el comportamiento de una persona como resultado de la experiencia. Si un agricultor compra un tipo de semilla seleccionada y encuentra que le funciona bien y aumenta su productividad al nivel esperado, esto refuerza positivamente su proceso de aprendizaje. Si la experiencia del comprador no está a la altura de sus expectativas, entonces se produce una disonancia en su conocimiento y el comprador experimenta un estado de incomodidad psicológica, sintiéndose motivado a restaurar el balance entre sus expectativas y su experiencia.

Esto desvirtúa el viejo dilema ético que ha rondado siempre a las actividades de marketing, respecto a la manipulación del comportamiento de los consumidores, sencillamente si un consumidor es engañado y su primera experiencia con el producto o servicio es traumática, no lo volverá a comprar, lo que si sucederá si su experiencia es satisfactoria.

Neuromarketing en La Práctica
Veamos  algunos consejos  que desde el punto de vista del NEUROMARKETING pueden ayudar a los empresarios a mejorar sus capacidades de comunicación con su mercado.

Para que una venta tenga éxito se debe establecer una relación efectiva entre el vendedor y el comprador, esto es:

· Una relación de confianza y flexibilidad por parte del vendedor.

· El poder de la observación va a ser muy útil en la venta. 

· Cualquier comportamiento del ser humano está estructurado de una manera específica. 

· Algunas de estas estructuras ya se citaron como el sistema de claves oculares que son brevemente: 
Arriba visualiza
A los lados escucha 
Abajo a la derecha está en sensaciones 

Arriba a la izquierda crea

· Abajo a la izquierda está en diálogo interno 


Prácticamente todos tenemos esas funciones, sin embargo lo que nos hace únicos y diferentes es la forma como las secuenciamos y cual es más dominante en nosotros.

Cuando el cliente está en contacto con el vendedor y el producto, es importante observar donde está el cliente, si está observando, escuchando o sintiendo. ¿Necesita el cliente tocar el producto? Cuando el cliente reflexiona, ¿qué está haciendo mentalmente? Y para tomar una decisión ¿qué necesita para tener la confianza y dar el paso?

Aunado a la observación del cliente en cuanto a sus claves oculares y darse cuenta si el cliente prefiere ver, escuchar o sentir, también es importante verificar si el lenguaje y tono de voz son congruentes con su propia secuencia.

Recordemos que la persona que tiene una secuencia principalmente visual tenderá a hablar con mayor rapidez que el buen escuchador que cuidará sus palabras al hablar o el kinestesico que estará más enfocado en las sensaciones y por lo tanto su velocidad al hablar será aun menor que los otros dos.

Vistas algunas de las  características de las personas visuales, auditivas y kinestésicas. Que propone la neurolingüística, hagamos un breve enfoque de que y como compraría cada uno, para hacer una oferta adecuada, cuales son algunos hábitos y gustos y por último cómo equilibrar los sistemas representacionales que plantea la PNL.

La persona visual:
El visual se acuerda de los rostros, no de los nombres.

Su voz en general es aguda.

Cuando asisten a algún evento van principalmente a ver qué ven.

Cuando hablan de amor tienen una imagen dentro, no una sensación.

Exigen que su pareja esté arreglada, bonita, con buena presencia.

Cuando hablan tienden a mover los ojos hacia arriba.

Tienen sus cosas perfectamente arregladas y no les gusta que les cambien las cosas de lugar. Son maniáticos del orden.

Tampoco les gusta mancharse, o tocar cosas sucias. Por lo tanto actividades en el campo no son sus preferidas.

¿Qué compra una persona visual?

Algo que pueda lucir, como un collar, aretes, pañoleta, algún artículo de ropa, maquillaje, o algo que pueda admirar en su casa. Para el hombre, una corbata, camisa, pañuelo, bolígrafo, agenda, portafolio. Algo que se vea y sea parte de su imagen.

La persona auditiva:
El auditivo es un buen escuchador. 

Su voz es más grave.

Recuerdan las palabras y no las olvidan porque tienen una gran capacidad para recordar lo escuchado.

Una mujer auditiva prefiere que le digan cosas agradables al oído, a un ramo de flores. 

Hablan con cautela y usan un tono tranquilo y armónico.

Recuerdan los nombres de las personas.

El movimiento ocular de los auditivos es hacia la derecha y la izquierda (hacia el oído).

Ruidos estridentes, chillones, agudos los ponen de mal humor.

¿Qué compra un auditivo?

Un disco, un libro, algún aparato de música, invitarlo a alguna conferencia, concierto, entre otros. Algo que le deleite sus oídos o le ayude a mejorar su discurso, incluso llevarlo a algún lugar de la naturaleza donde haya pájaros cantando o agua en movimiento, de seguro le gusta.

La persona kinestésica:
Los kinestésicos se mueven más despacio.

Su voz es más grave.

Gozan de manera intensa aunque no lo expresan en forma verbal.

Desean la cercanía de las personas. Cuando te saludan te tocan.

Les gusta las actividades donde puedan tocar, degustar, sentir algún aroma.

Deportes normales y actividades de alto riesgo son sus preferidos.

Su mirada tiende a estar hacia abajo a la derecha.

Buscan su comodidad y la de los demás.

¿Qué compra una persona kinestésicas?

Algo para su comodidad, como pantuflas, un agradable cojín, una sudadera cómoda, algún accesorio para el deporte que haga, chocolates, dulces, perfume, loción, un cómodo sillón, jabón de burbujas para el jacuzzi, entre otros. Cualquier cosa que le permita sentir, oler, tocar, gustar. 

El individuo caribeño esta enmarcado en estos estándares y en un acto atrevido quizás se podría afirmar que somos mas kinestésicos, pero solo con una investigación profunda de su cotidianidad, de su cultura y de su comportamiento, se podría afinar un perfil con algún nivel de precisión para determinar la principal  estrategia de comunicación de los costeños, y con este insumo poder desarrollar a plenitud verdaderos programas de neuromarketing.
Esta plenamente demostrado que el grupo de palabras que utiliza el individuo en su cotidianidad, aun sin proponérselo develan su sistema de representación preferido, es decir el lenguaje oral o escrito, que identifica o clasifica, en Visual, Auditivo o kinestesico.

El Plan de Neuromarketing  
Neuroanalisi Situacional
 Desde niños tendemos a modelar de forma consciente o inconsciente. Los niños con la televisión modelan a Superman, Batman y las niñas a la Cenicienta y a princesas de sus cuentos. Si les pides modelar a la bruja también lo hacen muy bien. Pueden modelar lo que han visto repetidas veces porque se lo aprenden y captan perfectamente bien los detalles del comportamiento. Es normal que estemos en busca de modelos para complementarnos. Claro con los niños es ficción lo que hacen, y parece un juego temporal inofensivo.

En forma inconsciente tendemos a modelar a las figuras de autoridad en nuestra vida que son importantes para nosotros. Modelamos a mamá, a papá, abuelos, tíos, etc. Dependiendo de nuestra relación con ellos modelamos más a unos que a otros. Desde niños lo hacemos y continuamos en la edad adulta. Como esto es inconsciente modelamos sin discriminar ni analizar qué es lo que estamos modelando. Si la relación con mi abuela es muy buena, es lógico que modele sus comportamientos, parte de su carácter, modismos y cuidado también puedo modelar sus enfermedades. Si la relación es muy estrecha hay una tendencia a modelar también lo negativo. Si ella era hipertensa, es posible que yo desarrolle la enfermedad porque soy como ella. Si mi abuela era nerviosa, yo tenderé a adquirir esa conducta. En Barranquilla los niños modelan el talante festivo porque esta inmerso en su proceso de aprendizaje, es así que también modela las creencias y  la forma de hablar y como dicen allá la forma de sentir el carnaval, hace años se celebra el carnaval de los niños que es como la escuela del carnaval de adultos.

Al ser conscientes de esto uno puede elegir, qué quiere uno modelar. Aprender a modelar lo que conviene y no modelar lo que no me conviene. Nos hemos constituido y formado por modelos que se convierten en programas fijos en nosotros. Decir por ejemplo, quiero modelar el buen humor de mi abuela y su buena memoria, pero rechazo su incontinencia y su hipertensión. Esos son exclusivamente de ella no míos. Uno puede pensar que hacer esto es una ficción e imposible. Yo te sugiero que no te quedes con la duda. Piensa qué actitudes, conductas y partes de tu carácter no te convienen y qué estás modelando de tu familia y recházalo ahora mismo. Recuerda que tu mente está a tu servicio y lo que tienes que hacer es mandar el mensaje para que se inicie el proceso de cambio.

En neuromarketing es posible utilizar el modelado como estrategia que permite colocarse en sintonía con el cliente, genera el modelado una sensación de seguridad en el comprador, que se manifiesta en confianza y en una decisión de compra favorable, en la costa  colombiana cuando se da ese proceso empatico, la persona manifiesta; ese vendedor me cae bien lo que facilita la venta.

La Neurotisfaccion a Través de un Producto o un Servicio
Lo difícil es la interpretación de los gustos, necesidades y deseos del consumidor, para luego diseñar productos que apunten certeramente a la satisfacción de estos, generando estados mentales positivos de aceptación del producto.  Las comunicaciones interpersonales han avanzado de la s señales de humo y el tambor a la telefonía celular y a las comunicaciones satelitales. La medicina desde la muerte por gripe a los transplantes de corazón, cadera, hígado y demás.

Los alcances de la inteligencia y la creatividad humana se ha manifestado en las tecnologías de las comunicaciones externas sobrepasando con creces cualquier expectativa. Sin embargo, habría que preguntarse de qué manera ha avanzado el hombre en esa comunicación que es la más importante: la introcomunicacion, la comunicación consigo mismo.
La comunicación con los demás es importante, sin embargo para la Programación Neurolingüística, la comunicación con uno mismo es mucho más importante. ¿En qué varía el diálogo interno de un individuo caribe, contra con el diálogo interno de un individuo andino?¿Cómo es la comunicación que tenemos con nosotros mismos? ¿Cual es su contenido profundo que nos afecta en nuestra vida diaria? ¿Cuales son nuestros pensamientos dominantes? y frente a un producto o servicio como respondemos, como reponde el individuo del caribe, como responde el cachaco.

Somos el resultado de nuestros pensamientos dominantes. Quizá nuestros pensamientos sean derrotistas, negativos, lacerantes, egoístas, juiciosos o quizá sean pensamientos constructivos, edificantes, motivadores, de aceptación, etc. Cada quien tiene sus favoritos. Hay personas que le dedican mucho tiempo a la preocupación, otros quizá se inclinan más al enojo con ellos mismos y con los demás, otros a disminuirse y devaluarse, otros somos mas felices y le damos una mejor lectura e interpretación a la vida.

Somos el resultado de esa comunicación permanente que afianzamos y que algunas personas han llegado a afirmar que es hereditaria. “Mi papá era muy iracundo y así salí yo, igualito, ni modo tengo que vivir con eso” “Mi mamá era una olvidadiza y así me tocó ser.” El hombre ha dado pasos gigantes para mejorar su comunicación externa, ¿Qué ha pasado con la interna?.  Todavía hay muchas personas que no saben que sí pueden cambiar y cancelar esos pensamientos dominantes nocivos que oscurecen su calidad de vida y entorpecen su fluir para que sus relaciones en casa, en la oficina y en la sociedad sean más afables y flexibles., lo que es totalmente cierto.

¿Cómo se hace esto? Es necesario estar en guardia vigilando lo que nos decimos y lo que pensamos, y sobre todo reprendiendo, creencias y pensamientos limitante e incapacitadores y  sobre todo reemplazarlos por uno que nos energetise, motivación y alegría. Esto hay que hacerlo una y otra y otra vez. Pronto nuestra mente aprenderá cuales son los pensamientos que queremos tener y comenzará a crear un programa que podrá funcionar automáticamente. Esta reprogramación permitirá seguro nuevos resultados, cuando como mercadolos seamos capaces de interpretar el sistema representacional de los consumidores será fácil, frente a cualquier consumidor del mundo por complejo que sea su comportamiento, interpretarle sus necesidades reales y sobre todo satisfacerlo, hasta convertirlo en cliente.

Es importante en el concepto de neuromarketing promover nuevos caminos de comunicación que sean beneficio para las empresas así como para las personas que buscan una evolución positiva interna. En la medida en que se dé un desarrollo positivo interno con una comunicación de calidad, las relaciones, los negocios y el estar consigo mismo resultarán más agradables y menos estresantes, con esto de seguro se lograra interpretar de manera mas precisa las necesidades del consumidor.

Conclusion
La Estrategia Central de esta Propuesta es la Mezcla de Neuromarketing
Entonces tendremos que hablar del Neuroproducto, que es el antiguo producto pero esta ves ajustado a los complejos procesos mentales que generan las necesidades gustos y deseos humanos, teniendo en cuenta el impacto que sobre esas necesidades ejerce la cultura, las creencias y todo el proceso de aprendizaje. 

El Neuroprecio, es la interpretación neuronal que el consumidor hace del precio de venta, y que tan determinante es la influencia del precio de venta sobre la decisión de compra, incluyendo la manipulación del inconsciente a través de los llamados precios psicológicos o precios quebrados, y de la relación de precios altos con calidad o precios bajos con baja calidad, y precios promedios con calidad promedio en productos y servicios. En reciente investigación sobre el consumidor costeño, se encontró que el precio de venta es el principal decisor de compra en esta región además que al individuo de la costa le encantan los descuentos sobre el precio de venta, a tal punto que se le considera como cazador de promociones.

La Neurodistribucion, hacer una distribución del producto no a través del canal que la empresa considera sino por el canal que el consumidor cree que es el mejor, por cultura por creencia por negocio.  Esto hace que el consumidor se sienta mas seguro de la compra o del servicio que recibe. Así el canal que se diseñe debe ser una clara interpretación de lo que el segmento del mercado o el mercado meta desea.

La Neuropromocion: hablar de neuropromocion es hablar de la mezcla promocional, desarrollada con base al estudio comportamental y a un perfil neuronal del consumidor o cliente potencial, este perfil solo es posible construirlo a través de una investigación detallada y profundo del sistema comportamental de los consumidores, que responda los interrogantes:
· Quiénes son nuestros clientes?  Es necesario perfilar el cliente, en cuanto a su comportamiento de compra, su estilo de vida , su estrategia mental, en referencia a su sistema central de representaciones, sus hábitos de compra y de consumo y el impacto de las creencias y los rituales de consumo en la decisión final de compra. 
 
·  ¿Por qué compran? Conocer el motivo de compra es vital para explotarlo en las estrategias de marketing, se puede ejercer mayor influencia sobre la decisión final de compra cuando se conoce el motivo real por el que el consumidor compra. Gusto, necesidad, deseo, imagen, creencia etc.  
· ¿Cuándo compran?  La periodicidad de la compra en ocasiones obedece a un habito, pero puede suceder que este relacionado con la periodicidad del ingreso de dinero, así puede ser quincenal, mensual u cualquier otro.
· ¿Dónde compran? Las grandes moles comerciales de hoy buscan captar la atención de los consumidores con atractivos adicionales en los puntos de compra, salas de cine, parques de diversiones, variedad de oferta, espacios acondicionados y climatizados, a tal punto que pasear por un centro comercial es un programa divertido para los adolescentes barranquilleros o como punto de encuentro da cierta imagen estar en un lujoso centro comercial.
· ¿Cómo compran? Como se asocia el proceso de decisión de compra, con los demás procesos mentales y de que manera esta interpretación de los sistemas de representación individuales se pueden colectivizar en un programa de marketing o mejor de neuromarketing. Para lograr que el individuo tome una decisión de compra favorable y sobre todo que de completamente satisfecho. 
· ¿Cuánto compran? es claro que la cantidad de productos que se compran esta asociado con la capacidad de compra del consumidor. Sin embargo la costumbre arraigada de lo que yo coloquialmente llamo el “miguiteo”, que no es más que la antigua costumbre del consumidor caribeño colombiano de comprar casi todos los productos de la canasta familiar, en pequeñas cantidades para usar solo una ves, así, se compra desde 125CC de aceite de cocina, cuatro onzas de queso, 200 de revuelto, una barrita de mantequilla,100de cominos etc. Las compañías incluso multinacionales como Makro han ido cediendo ante lo fuerte que son esta costumbres y creencias, macro acepta en Barranquilla tarjetas de crédito, empaca los productos, hace promoción de venta, y vende pequeñas cantidades de producto, a las tiendas de barrio que son las reinas del “miguiteo” y del crédito informal. Sin ningún tipo de análisis de su capacidad de endeudamiento.
· ¿Con qué frecuencia? 
En fin los estudios de mercados enmarcados en Neuromarketing, y apoyados por la tecnología moderna de la resonancia magnética y la tomografía sistematizada permitirá conocer y recrear las sensaciones que le producen placer a los consumidores y así encontrar los satisfactores adecuados para cada consumidor,y esto dará resultados iguales donde se aplique, en Asia, Europa, Norteamérica, Australia o Latinoamérica. Porque esta tratando con la configuración interna del comportamiento del consumidor, su metaprograma, que es lo que realmente busca en el producto o servicio y cuando esto se descubre, entonces se puede diseñar el producto de manera mas puntual y el plan de marketing con estas bases neurológicas se puede llamar el Neuroplan de marketing ó el Plan de Neuromarketing que es lo mismo.
Bandler y Grinder, en su investigación sobre la excelencia en la comunicación humana, prestaron gran atención a los movimientos involuntarios de los ojos durante  la comunicación y descubrieron que proveen pistas ciertas de cómo los individuos organizamos nuestros pensamientos. A este descubrimiento ellos le llamaron «Claves de acceso ocular»
, esto refuerza la teoría de que las personas salvo contadas excepciones, buscamos la información visual en la línea alta del espacio, por encima de la línea de nuestros oídos;  la información auditiva en el plano horizontal de los oídos y la kinestésica en el plano inferior. De tal forma que si como vendedores o negociadores observamos el movimiento de los ojos de nuestros interlocutores, obtendremos  señales claras de cómo recibe, procesa y emite la información siguiendo diferentes combinaciones de los tres sistemas y sobre todo determinar cual es la influencia que su sistema representacional necesita en el proceso de la decisión de compra. Una ves más la respuesta es el Neuromarketing el que aporta todas estas herramientas de comunicación.
Al contrario de lo que se pueda pensar, el Neuromerketing cubre de responsabilidad social a la actividad comercial, puesto que hace una interpretación de consumidor desde lo mas intimo del ser humano, que coincide con lo que trata el profesor José Enrique Rojas Chadid, en su libro Androcracia Gerencial que a la letra reza:
“Con el repunte del planteamiento estratégico (el de los como hacer las cosas), dada la complejidad de lo planteado y el énfasis en el conocimiento de la globalización en ciernes y de la necesidad de un posicionamiento competitivo mas claro entre las empresas, como elemento fundamental para agregar valor a las actividades económicas. Vuelve a la palestra una preocupación  o énfasis en el desarrollo profesional del individuo para la empresa pero también y primordialmente por su desarrollo personal y del colectivo que es campo de acción de la organización.”

Esta cita muestra la manera como el profesor Rojas Chadid tiene bien Clara la acción que es necesario emprender para humanizar la actividad empresarial a todo nivel, que es a lo que al final apunta esta ponencia, planteando el neuromarketing como una estrategia globalizante  para la actividad comercial. 
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