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1. Introduccién !

La sociedad actual se encuentra dentro de un enmarafiado mundo paradéjico de cambios,
los cuales se perciben a través de los estilos de vida actuales, la tecnologia y la
transculturalidad. Como parte de un nuevo propdésito humano, es inevitable encontrarnos
en una constante busqueda de nuevas formas para comprender el comportamiento del
individuo. Estas formas, arraigadas cada vez mas hacia el rigor cientifico, nos han
permitido involucrar las neurociencias al mundo de los negocios, creandose de esta
manera el neuromarketing, el cual complementa nuevas tecnologias con técnicas

cualitativas y cuantitativas tradicionales del marketing.

La competitividad ha ido en un aumento inevitable, lo cual exige marcas diferentes que
logren fidelizar a sus clientes. Para ello, es fundamental conocer los nuevos conceptos y
estrategias que permitan crear una huella Unica en cada negocio. Sin lugar a dudas, la
promesa de compra y el buen servicio pre y post venta, son dos de los elementos
fundamentales que deben continuar tomandose en cuenta dentro de cualquier tipo de

negocio.

Este estudio, sin embargo, no podria ser valedero sin un andlisis sobre las variables

externas e internas que rodean al individuo, eje de todo negocio. Tomando en cuenta el
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nuevo estilo de vida tan acelerado del cual somos parte, sobre todo en metrépolis tan
importantes como la ciudad de Buenos Aires, es elemental crear una variedad de
opciones para que el cliente/consumidor, se sienta a gusto; para ello, se diversificaria el
tipo de servicio, atrayéndolo por medio de nuevos entretenimientos dentro del punto de
venta. El retail de entretenimiento, o retailtainment (término de habla inglesa), es una
buena opcion de diferenciacion de marca, tanto por ser un atractivo diferente para el
cliente, como por ser una opcién de distraccion para el individuo en general dentro de su

agitado ritmo de vida.

Encontrarnos en una ciudad tan multicultural como Buenos Aires, asi como en un tiempo
tan preciso, tecnolégica y culturalmente hablando, me permite comprender que el
desarrollo de nuevas técnicas y estrategias de marketing, como es el retailtainment

podrian estar en su apogeo, no solamente desde el punto de vista comercial, sino cultural.

Conocer el comportamiento del cliente frente a estas nuevas técnicas estratégicas de
venta, asi como comprender la dinamia de esta nueva tendencia, son dos de los objetivos
generales que me llevan a realizar este estudio, y mediante los cuales comprenderia mas
a fondo sobre los elementos subyacentes dentro de este tema general de marketing. El
neuromarketing es una tendencia tecno-comercial activa, no obstante se encuentra en sus
inicios; el comprender su perspectiva a futuro como posible técnica constante y
complementaria de conocimiento sobre el comportamiento del consumidor, es una de las
hipotesis basicas para realizar planeamientos de escenarios futuros dentro del rubro
comercial. El retailtainment por su parte, también posee grandes perspectivas de
crecimiento futuras, las cuales deben ser analizadas para una mejor perspectiva,
mediante un mejor entendimiento sobre el tema y sobre el concepto, con el objetivo de

conformarse como una gran herramienta estratégica de venta.

Conocer el ritmo comercial actual, es el primer paso para comprender sus tematicas, tanto
en el comportamiento del consumidor como en los escenarios de retails, lo cual nos
permitiria establecer nuevas pautas generales que construirian cada vez con mayor
precision y espontaneidad nuevas formas de negocios. Para llegar a este ultimo punto, he
articulado la tesis en cuatro marcos: marco general, conceptual teorico, investigativo y
propositivo, fundiendo elementos de investigacion cualitativa como la observacion, el

analisis, la deduccidn, la experiencia, la investigacién de fuentes primarias y secundarias,



y por otro lado las entrevistas y encuestas como aporte cuantitativo para un andlisis del

comportamiento del consumidor.

2. Antecedentes vy Planteo tedrico

La globalizacion y los avances tecnoldgicos son parte fundamental de un nuevo desarrollo
comercial, el cual se ha transformado segun sus necesidades. Desde la antigiedad, los
comerciantes comprendieron la importancia de hacer Unicos a sus productos, para que de
esta manera sus clientes sean fieles a sus relaciones comerciales. Con el paso del tiempo
la tecnologia y el planeamiento estratégico permitieron edificar elementos claves para la
construccion y el desarrollo de cualquier negocio. Las neurociencias aportaron mediante
sus maquinarias avanzadas, medios a través de los cuales se comprendian cientifica y
objetivamente varias reacciones y conductas humanas. Actualmente, conocemos que los
pensamientos, ideas y decisiones tomadas por un individuo, son un conjunto de
reacciones quimicas cerebrales que forman los mapas mentales caracteristicos de una
red compleja de conexiones, las cuales se vinculan directamente con la fisiologia y
psicologia del individuo. Sin lugar a dudas, el cerebro humano es uno de los temas mas
atrayentes y complicados, no solamente por su complejidad neuronal y la perfeccion con
la que se desenvuelve dentro de todo el organismo humano, en este caso, sino también
por su enlace cognitivo, psicolégico y emocional, los cuales a pesar de ser uno de los

motores basicos, son parte de lo enigmatico dentro de esta temética.

Las maquinarias como las que realizan la Tomografia Axial Computarizada (TAC), la
Tomografia de Emision de Positrones (PET) o la tan afamada resonancia magnética
funcional por imagenes (fMRI), son construcciones tecnolédgicas eficientes que han
permitido grandes avances en la resolucion de diagndsticos médicos, debido
precisamente a su reconocimiento de las diversas causas que provocan reacciones
fisiologicas, psicologicas, cognitivas o emocionales anormales en un individuo. Si estas
maquinarias permiten comprender objetivamente estas reacciones y por lo tanto
conductas heterogéneas en los individuos, serian aplicables para una comprension
cientifica sobre las reacciones quimicas cerebrales, causantes de las diferentes
conductas y comportamientos de los seres humanos. Esta hipétesis fue la que sento la
base sobre la cual se forj6 el neuromarketing. No obstante, esta herramienta se encuentra

en sus inicios y conlleva una gran cantidad de dificultades y camino por recorrer, no



solamente porque para realizar experimentos con estas maquinarias se necesita
fundamentalmente una fuerte financiacion econdémica inicial y constante, sino porque se
enmarca dentro de un area restringida en el derecho de la privacidad humana. A pesar de
ello, existen avances, estudios, teorias y experimentos positivos, sobre los cuales se basa
el éxito del neuromarketing a nivel empresarial y mundial. Lamentablemente, el
capitalismo que ha sido el precursor de los negocios mas admirados y/o populares a nivel
mundial, es el mismo causante de las inequidades socio-econémicas y culturales, que
limitan al mismo tiempo el que todos los comerciantes puedan acceder a dichas
maquinarias y herramientas estratégicas de alto rigor cientifico. Precisamente es esta
incertidumbre la que nos mantiene dentro de un marco de incertidumbre futuro, el cual

desenmarafnaremos con el paso del tiempo y de la experiencia comercial y vivencial.

Asi como el merchandising, el retailtainment es una de las herramientas que se han
desarrollado en el punto de venta, con el objetivo esencial de atraer a sus clientes al
mismo. A pesar de la tediosa rutina diaria de la cual somos parte a nivel mundial y mas
especificamente en metrépolis como la de Buenos Aires, el ser humano necesita de
distraccion y entretenimiento, lo que precisamente busca ofrecer el retailtainment. La
multiculturalidad que identifica a la capital portefia, permite que existan una gran cantidad
de publicos objetivos y por lo tanto de conceptos de venta para ofrecer y satisfacer. La
importancia de la légica dentro de la construccion de un retailtainment, es uno de los
pilares basicos para su éxito, al igual que el enlace que pueda mantener de forma

constante y a largo plazo entre la marca, la empresay el cliente.

3. Materiales y Métodos

La caracteristica investigativa de esta tesis es descriptiva de aporte cualitativo y
cuantitativo, lo cual aclarar4 de mejor manera el concepto de neuromarketing aplicado al
comportamiento del cliente frente a locales diferentes en donde el individuo se sienta
atraido de una u otra forma, entreteniéndose en dicho retail. Esta investigacion y analisis
nos permitira comprender nuevas tendencias dentro de las estrategias y herramientas de
ventas actuales, para poder construir nuevas herramientas y estrategias futuras

encauzadas y aplicadas a nuestros entornos, cultura y necesidades latinoamericanas.

Las fuentes necesarias para realizar esta investigacion y estudio fueron primarias y

secundarias. Entre las herramientas utilizadas se encuentran las entrevistas y encuestas
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a personas involucradas con el tema (clientes, vendedores y especialistas del tema),
congresos, observacién, experiencia y buscadores virtuales. Dentro de la investigacion
cuantitativa, los cuestionarios fueron los instrumentos de recoleccion de datos esenciales,
mientras que la observacién y experiencia me permiti6 complementar cualitativamente
esta investigacion, la cual representa no solamente un conjunto de datos posteriormente
analizados sobre el comportamiento del consumidor, sino cémo el propio consumidor o
cliente se mira a si mismo dentro de su experiencia pasada de compra. El trabajo de
campo fue realizado en Abasto y Alto Palermo Shopping, el cual me denot6 un nivel
considerable de rechazo de la gente con respecto a temas de marketing. Este punto fue
fundamental para comprender en qué rumbo nos encontramos guiando los negocios
actuales hacia el futuro y como deberiamos direccionarlos para posicionarlo como una
herramienta estratégica de certeza y satisfaccion humana, mas que una estrategia de

ventas.

4. Resultados y Discusion

Esta tesis sobre el “Estudio psiconeuroldgico del comportamiento del consumidor frente al
retail de entretenimiento en Buenos Aires” ha resultado muy satisfactoria para mi, no
solamente profesional sino también personalmente, debido al andlisis y hallazgos
obtenidos de la misma. La situacion comercial actual exige proponer un plus y concepto
diferente al producto, servicio y/o marca que empresas grandes o pymes intentan vender,
no obstante, la coherencia de un buen plan estratégico de marketing, ha provocado que
muchos negocios que inician y otros que desean crecer, no posean la caracteristica
necesaria para mantenerse dentro de esta batalla campal. El retailtainment es una gran
estrategia de venta que posee grandes perspectivas futuras, y aunque a lo contrario de lo
que se pensaba, es mucho mas accesible para pymes que para grandes empresas,
debido fundamentalmente al cambio de concepto general que deben realizar las
empresas para posicionarse en el imaginario socio-cultural bonaerense. En este caso, las
estrategias a realizarse para la construccion de un concepto de entretenimiento deben ser
meditadas profundamente, debido a sus consecuencias futuras. Por ello la importancia
esencial de un plan de marketing y comunicacién estratégicos y coherentes dentro de los
cuales se analicen todas las variables internas y externas, asi como también el concepto
general que se pretende obtener, ya que una vez realizado, es mucho mas dificil de

cambiar.



Con respecto al neuromarketing, contrariamente a lo que se pensaria como nueva
tendencia cientifica de investigacion sobre el comportamiento del consumidor, existen
grandes barreras éticas y cientificas que retardarian su aplicacion general a nivel mundial.
Otro tema ligado al de implicaciones éticas y de violacion a la privacidad, es el de
comprender la complejidad del cerebro humano, el cual puede mediante solo un
pensamiento e idea cambiar su efecto dentro de una maquina de neurociencias,
existiendo la posibilidad de desviar el resultado del experimento o estudio en cuestion.
Finalmente, las implicaciones cognitivas de un vendedor o profesionales del marketing,
deberian ser las mismas que las de un especialista médico para poder comprender
objetivamente y no tergiversar los resultados de dichos experimentos neurocientificos
para aplicarlos al marketing. Para realizar una interpretacion en un experimento, por
ejemplo, sobre el comportamiento de un individuo frente a una publicidad en particular, el
estudioso de marketing debe interpretar la interpretacion médica, de la interpretacion
tecnoldgica del resultado obtenido, es decir, que se caeria en el reduccionismo al mirar
solamente una perspectiva que como profesionales del marketing son mas complejas
para comprender, debido sencillamente a que no somos médicos. Aclaro que esta
hip6tesis no expresa limitaciones, sino que nos abarcaria a nuevos proyectos y estudios
entre ciencias tecnoldgicas y humanas. En otras palabras, existe el puente de conexion
entre marketing y neurociencias: neuromarketing; sin embargo, no existe gran aporte
profesional humano el cual deba dilucidar dichos estudios, lo cual nos permitiria construir
una especialidad conjunta para dicha interpretaciéon en donde las ciencias médicas y las
sociales sean parte de la carrera, para proporcionar profesionales analistas de

neuromarketing.

Al comprender que estos temas estan empezando a desarrollarse, es entendible el largo
camino de investigaciones y nuevas hipotesis que se puede plantear con esta tesis, con el
objetivo de construir nuevas estrategias para el marketing y al mismo tiempo para la
sociedad; rompiendo los paradigmas establecidos como parte de una especialidad
individualizada, para transformarlos a una interdisciplinariedad necesaria entre carreras

y/o disciplinas que en un momento dado se pensaron como distintas y hasta opuestas.

La coherencia, creatividad y experiencia son los elementos basicos que construyen un
concepto atractivo dentro de un retail, el cual debe proponer productos y servicios que
cumplan con la promesa de compra tan ansiada por el cliente. Comprender que la

psicologia, fisiologia, quimica cerebral y conocimiento adquirido de un individuo son la
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sinergia que componen el comportamiento del mismo, y que el neuromarketing es una de
las formas actuales cientificas de comprension del mismo, no obstante, no es la Unica y
no necesariamente tampoco es la mejor, ya que ademas existen elementos econdémicos
que limitan a mas del 90% de las empresas a nivel mundial para acceder a esta técnica.
Los resultados ademas pueden tergiversarse arbitrariamente con un objetivo individual de
empresas de gran tradicion y poder economico y politico, reforzando el desequilibrio

caracteristico del capitalismo.

Es importante comprender ademas que a pesar de que existen experimentos
comprobados en su eficacia, es verdad también que por un lado son experimentos que
por su costo no lograron recopilar una muestra necesaria para permitir un mayor rigor
cientifico con un minimo margen de error, y por otro lado en su mayoria fueron realizados
en el extranjero; a pesar de que el ser humano y su comportamiento es muy parecido a
nivel mundial, existen detalles pequefios que al igual que un punto de venta 0 una marca,

pueden establecer la diferencia estratégica para su éxito o fracaso.

5. Conclusiones / Recomendaciones

Buenos Aires es una ciudad multicultural debido al amplio margen de migraciones, las
cuales han provocado una transculturalidad que al ser complementada con la
endoculturalidad propia del territorio, ha logrado ser Unica a nivel mundial. La existencia
de varias instituciones de neurociencias son un punto de partida positivo para construir
propios estudios cientificos sobre el comportamiento del individuo, con el objetivo de
conocer mejor nuestras necesidades para ser satisfechas plenamente, y el de establecer
un equilibrio sociocultural dentro del cual se cambiaria la imagen de un paradigma

comercial negativo al de uno positivo para la sociedad.

El comprender que existen herramientas basicas pero no parametros basicos para la
edificacion conceptual de un retailtainment, es uno de los puntos iniciales para crear
puntos de venta y negocios diferentes y aplicables segun el territorio y target. Este estudio
ademas nos permite avanzar hacia nuevas hipotesis y analisis con el objetivo de crear
nacional e internacionalmente, planes de marketing y comunicacién de retails de
entretenimiento que busquen posicionar una imagen conceptual diferente a la vez que

proporcionen vias de escape para las personas que vivimos en un mundo lleno de estrés.



Un buen manejo del negocio, involucrando el margen de ventas, la sustentabilidad

econdmica y analisis financiero, al igual que todos los detalles reconocidos en un plan de

marketing, proporcionan el éxito monetario de un buen negocio, el cual debe

complementarse con un plus completo, en donde el cambio de paradigma marque la

diferencia. De esta manera, el objetivo central es crear marcas que dejen huella en la

sociedad, y espontdneamente, el negocio tendra éxito. Lo importante aqui es creer

profundamente en este legado.
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