El presente trabajo genera satisfaccion personal y profesional por
ser pionero, dentro del sector bancario y empresarial, en abordar
desde el neuromarketing, las neurociencias y las emociones; un
aspecto fundamental, como lo es el comportamiento ético y la
honestidad empresarial. Para los bancos resulta innovador acudir
a las sensaciones y emociones para inspirar en sus trabajadores

sentimientos y actuaciones, enmarcadas por la fidelidad, la honestidad
y la ética, por lo cual representa una poderosa y efectiva neuroherramienta, que
muy poco ha sido utilizada, debido al cuidado que se debe tener con el aspecto
reputacional de cada entidad bancaria.

En este sentido, el libro, destaca el comportamiento de las personas frente a los diferentes tipos de
Neuromarketing, tales como son: El visual, auditivo, olfativo, gustativo y tactil, como elementos estratégicos, que
impulsa los objetivos del sector financiero en la costa Caribe, orientados a lograr las mejores posiciones de competitivi-
dad y rendimientos operacionales, debido a su gran lanzamiento realizado de su imagen: marca, slogan, logo y
presentacion comercial en el mercado de capitales.

El presente trabajo tiene por objetivo disefiar un poderoso plan de Neuromarketing interno para los empleados de la
sucursal regional caribe del Banco de Occidente en Colombia, que sea extrapolable a todo el sector financiero y que
propenda por la movilizacidn emocional o direccionamiento de los empleados bancarios hacia la honestidad empresa-
rial, como dnica opcidn de actuacion. En el trabajo de campo se ha realizado un enfoque metodoldgico mixto, partiendo
de métodos cuantitativos y métodos cualitativos, con herramientas neurométricas.

Los resultados encontrados orientan a considerar que el PAIN del target, es la necesidad de estabilidad en el futuro.
Existe el temor a llegar a una fase de inestabilidad laboral, que dificulte las aspiraciones personales, familiares y
profesionales. Derivado de lo anterior, el GAIN que aliviaria la pena, la angustia o la necesidad del target, es saber que
la honestidad empresarial garantiza una sdlida estabilidad laboral.

Las principales conclusiones sobre los resultados obtenidos mediante el plan de accion, indican que los actuales
posteres estratégicos de seguridad bancaria para estimular la honestidad empresarial, generan en el target un mayor
engagement, entusiasmo y recordacion en relacion con los posteres institucionales tradicionalmente empleados por El
Banco de Occidente.
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PROLOGO

El presente libro: Plan de Neuromarketing interno para el direccio-
namiento de la Honestidad Empresarial en los empleados del Sector
Bancario Comercial de la Region Caribe, cuyos autores son: Mauro
Maury Campo, Elkyn Rafael Lugo Arias, Luis Fernando Landazury
Villalba, Alberto Roncallo Pichdn y Sara Medina, docentes investiga-
dores, ofrece informacion de indudable valor. En él, no solo se presenta
el resultado de la descripcién de los indicadores del Neuromarketing y
la honestidad empresarial en los funcionarios del sector financiero del
Caribe colombiano, sino que ademas propone un plan estratégico efec-
tivo, que busca mejorar la toma de decisiones y la competitividad en el
funcionamiento de los bancos y demas establecimientos financieros,
relacionados con la prestacion de sus servicios a los clientes y provee-
dores, para generar la fidelidad, utilizando técnicas, procedimientos y
herramientas de la Neurociencia, que generen atraccién psicoldgica en
las preferencias de los clientes. Asi como también, generen incentivos
y motivacion en la lealtad y eficiencia de los empleados o funcionarios,
en cuanto a su rendimiento, especializaciéon, atencion, alto compro-
miso social, gestidén del conocimiento, toma de decisiones y honestidad

empresarial.

Los funcionarios, proveedores vy clientes de los bancos y demds esta-
blecimientos del sector financiero, que participan en el mercado de
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Una aplicacion en el sector bancario

capitales, deben reconocer y comprender que la aplicacion adecuada
de herramientas efectivas de Neuromarketing, son la clave para ir
adaptando y mejorando sus procesos de negocio, acorde a las expec-
tativas que se tienen de ellos en la toma de decisiones comerciales,
lo cual favorece la existencia de una mayor honestidad empresarial
entre empleados y directivos de los bancos. En este sentido, el libro,
destaca el comportamiento de las personas frente a los diferentes tipos
de Neuromarketing, tales como son: El visual, auditivo, olfativo, gusta-
tivo y tactil, como elementos estratégicos, que impulsa los objetivos
del sector financiero en la costa Caribe, orientados a lograr las mejores
posiciones de competitividad y rendimientos operacionales, debido
a su gran lanzamiento realizado de su imagen: marca, slogan, logo y

presentacion comercial en el mercado de capitales.

La produccion de este libro, constituye un gran aporte académico e
investigativo, muy valioso como herramienta cientificamente ilustrada,
gracias al interés, la dedicacion y el esfuerzo de los autores, en expresar
su preocupaciéony compromiso, con el motivo de establecer recomenda-
ciones, estrategias y compartir conocimientos con: los empresarios, las
instituciones gubernamentales, las organizaciones privadas y la comu-
nidad académica y cientifica, en lo referente al plan de Neuromarketing
interno para el direccionamiento de la Honestidad Empresarial en los
empleados del Sector Financiero, mediante estrategias pertinentes y

competitivas, que la globalizacion impone.

Se presenta a todos este magnifico e interesante libro de caracter inves-
tigativo, el cual se da en un momento oportuno para proponer estrate-
gias que mejoren el funcionamiento de los procesos con una excelente
prestacion del servicio y un ambiente laboral propicio para el creci-

miento de los negocios en las empresas del sector financiero.
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Se destaca unavez mas a la Universidad Simén Bolivar y a la Corporacién
Universitaria Minuto de Dios (Uniminuto), en particular al Grupo de
Investigacion Desoge y Pensamiento contable y gestidon internacional,
por esta valiosa oportunidad y espacio ofrecido, con este interesante
ejercicio de investigaciéon y de contribucién al desarrollo econdmico,
con base en la utilizacién de herramientas de Neuromarketing efectivas
para el mejoramiento de la toma de decisiones, en busca de aumentar
la competitividad, la productividad y la honestidad empresarial en el
sector financiero del Caribe colombiano. Felicitaciones a los autores,

por este aporte valioso a la produccion académica universitaria del pais.
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PRESENTACION

El presente libro: “Plan de Neuromarketing interno para el direccio-
namiento de la Honestidad Empresarial en los empleados del Sector
Bancario Comercial de la region Caribe”, estd dividido en 7 capitulos
gue explican, cada una de las relaciones del Neuromarketing en la
toma de decisiones comerciales y la honestidad empresarial, en las

instituciones bancarias del sector financiero.

Este libro esta organizado de la siguiente manera: En los tres primeros
capitulos, se describe la introduccién, el marco referencial, el analisis

FODA vy los materiales y métodos de la investigacion.

En el cuarto capitulo, se muestra la primera parte de los resultados
del libro, donde se aplican y describen las encuestas y entrevistas,
relacionadas con datos sociodemograficos, los indicadores de
Neuromarketing y de honestidad empresarial en los funcionarios de
los bancos del sector financiero del Caribe colombiano. En primera
instancia, se obtienen los resultados de la aplicacién del cuestionario

estructurado en el trabajo de campo, mediante técnicas cuantitativas.

En segunda instancia, se obtienen los resultados de la aplicacion de

entrevistas de profundidad y grupos focales en el trabajo de campo,
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mediante técnicas cualitativas. En tercera instancia, se obtienen los
resultados de la aplicacién de herramientas neurometricas, mediante
el test de asociacién implicita, que sirva como planteamiento para la
posterior aplicacién de otras herramientas neurométricas cientificas,
tales como: Eye tracker, face coding, skin conductance e integracion
de los neurohallazgos como complemento del trabajo de campo. En
ultima instancia, se explican los resultados del plan de accién obtenidos

durante el trabajo de campo.

En el quinto capitulo, se muestra el plan estratégico de neuromarketing
interno, disefiado para los funcionarios del sector bancario. En primera
instancia, se caracteriza el target. En segunda instancia, se introduce
y se proponen los planes de accién estratégicos del neuromarketing
interno a corto y largo plazo. En tercera instancia, se muestran la cuenta

de resultado previsional y el control del plan estrategico.

Por ultimo, en el capitulo 6, se derivan las conclusiones y discusiones

de la investigacion.

1 6 Universidad Simon Bolivar
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CAPITULO |

INTRODUCCION

El presente trabajo genera satisfaccion personal y profesional por ser
pionero, dentro del sector bancario y empresarial, en abordar desde
el neuromarketing, las neurociencias y las emociones; un aspecto
fundamental, como lo es el comportamiento ético y la honestidad
empresarial. Para los bancos resulta innovador acudir a las sensaciones
y emociones para inspirar en sus trabajadores sentimientos y actua-

ciones, enmarcadas por la fidelidad, la honestidad y la ética.

Basado en la amplia experiencia de los autores, en los departamentos
de Gerencia General, Subgerencia y directivos del area Financiera,
Contable, Cartera, Tesoreria, Planeacion, Presupuesto y Direccion Zonal
del area de Seguridad del Neurobanco Universal o Sector Bancario en
Colombia, a cargo de toda la costa Caribe del pais, se coincide y se puede
argumentar, que las actuales campafias institucionales de prevencion
y sensibilizacién, basadas en las comunicaciones tradicionales para
desestimular el fraude interno, no son 100 % efectivas porque, como
en cualquier banco, en ocasiones ocurren incidentes puntuales en que
un empleado, a titulo personal o en acuerdo con otro, decide actuar en
contra de la “honestidad empresarial” cultivada por la empresa como
valor fundamental, consecuentemente por obvias razones de ética

empresarial, las cuales se derivan de la respectiva desvinculacién laboral
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de sus empleados, perdiéndose la valiosa experiencia que ostenta la
persona desvinculada.

Desde la perspectiva académica, el presente trabajo se constituye
en una produccion novedosa que fortalece el alcance tradicional del
Neuromarketing y las Neurociencias, a la vez que provee a los bancos
de una poderosa y efectiva neuroherramienta, que muy poco ha sido
utilizada. Debido al cuidado que se debe tener con el aspecto reputa-
cional de cada entidad bancaria y considerando la marcada similitud
estructural de los bancos en Colombia y en general del sector bancario
mundial, para el presente trabajo se utilizara el nombre supuesto de
“Neurobanco Universal”, con el slogan “un banco de todos disefiado
para usted”. Se trata de un nombre ficticio, cuyo significado, caracteriza
globalmente a todos los bancos y a la vez, garantiza la proteccién repu-

tacional de la marca.

El objetivo de esta investigacion, es disefiar un poderoso plan de
Neuromarketing interno para los empleados del Neurobanco Universal
o subsector bancario, que propenda por la movilizacién emocional o
direccionamiento de los empleados bancarios hacia la honestidad
empresarial, como Unica opcidn de actuacion.

Segun experiencias y datos obtenidos de los autores, dentro de las
funciones propias de seguridad bancaria en el sistema financiero de la
region Caribe, esta la de desarrollar estrategias de sensibilizacion hacia
la honestidad empresarial, enfocada a desestimular cualquier suceso de
fraude interno o infidelidad laboral, los cuales son muy frecuentes en
el sector financiero, dado a factores de falta de compromiso, identidad,

lealtad, desmotivacion, incentivos y corrupcién de sus funcionarios.

Para el Neurobanco universal y el gremio en general, el incremento
de la clase media colombiana y los esfuerzos hacia la paz, que han

1 8 Universidad Simon Bolivar



Introduccién

Mauro Maury Campo - Luis Fernando Landazury Villalba - Elkyn Rafael Lugo Arias

Alberto Roncallo Pichon - Sara Catalina Medina Aguirre

realizado los Ultimos gobiernos, representan una oportunidad porque
incrementan la inversién nacional y extranjera dentro de una sociedad
globalizada, lo cual determina la necesidad de aumentar la cobertura
para atender un mercado mas extendido, encausan hacia la humaniza-
cion de labanca, lainnovacion y diversificacion de productos y servicios;
todo en pos de la inclusién financiera, que requiere funcionarios banca-
rios cada vez mejor preparados para la era digital, con sélidos valores

éticos, principios morales y honestidad a toda prueba (E/ Tiempo, 2016).

A pesar del positivo panorama anterior, el Banco Universal, reconoce
como debilidad manifiesta, que su nivel salarial, se encuentra algunos
puntos por debajo de la escala salarial gremial y de otros sectores de
la economia, consecuentemente algunos empleados, en busqueda de
mejores ingresos, acceden a ser reclutados por la competencia u otras
empresas, perdiéndose el esfuerzo formativo, aflos de experiencia y
conocimiento. Otra lamentable debilidad es que esporadicamente en
casos aislados, a titulo personal, algin empleado decide incurrir en actos
de hurto agravado, fraude interno o infidelidad laboral en contravia de
los valores éticos empresariales y de las conductas honestas esperadas
por la organizacion, que siempre guarda su marcado interés por reducir

a cero este tipo de incidentes.

El drea de seguridad bancaria y de la informacion de Neurobanco
Universal considera como su principal amenaza, la alta especializacién
informatica de los actores delincuenciales, que actian sobre el sector
bancario, los cuales pueden realizar acciones delictivas, tales como:
el robo de credenciales, phishing, skimming, malware, corrupcién de

empleados.

Se puede resumir que la vision del Neurobanco Universal, al igual que

los demds bancos, es de caracter clasico, centrado en convertirse en la

Universidad Simon Bolivar 19
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mejor entidad financiera del pais, es centrado en si mismo. Su misién se
concentra en liderar la prestacion de servicios financieros, de transac-
ciones y medios de pago, asegurando la satisfaccion de las necesidades
de los clientes, la maxima rentabilidad para sus accionistas, el desarrollo
integral del equipo humano y la contribucién al bienestar de la comu-
nidad.

En la busqueda de este propdsito el banco estd comprometido con los
mas altos valores éticos, con la calidad en sus procesos y la incorporacion
de tecnologias de punta. Se resalta que la propia misién, demuestra el
compromiso institucional con los valores éticos de primer nivel, dentro
de los cuales se encuentra: la honestidad empresarial, como columna
vertebral. La escala de valores empresariales es permanentemente

difundido y estimulados de manera profunda.

La honestidad empresarial es concebida como la coherencia ética
entre lo que se piensa, lo que se dice y lo que se hace. El respeto,
entendido como la valoracién de las personas en toda su dimension.
La determinacién, como la capacidad propia para hacer que las cosas
pasen. La cooperacion, como el trabajo conjunto para generar sinergia.
Actualmente para estimular la honestidad empresarial, el Neurobanco
Universal, ha implementado un programa de sensibilizacion ética, con
un componente a cargo del drea de recursos humanos, orientada a esti-
mular el valor de “no decepcionar” a la familia, ni a los amigos ni a si
mismo. Implica la difusién mensual de un pdster sencillo con imagenes

tradicionales.

El segundo componente a cargo del drea de Seguridad Bancaria y de la
informacion, cuya estrategia se basa en estimular la honestidad empre-
sarial y desestimular el delito, a partir de la difusién de mensajes y

poster disruptivos enviados por correo institucional, complementado

20 Universidad Simon Bolivar
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cién con empleo de técnicas de storytelling.

Dada la anterior problematica, se plantea la siguiente pregunta de inves-
tigacion: ¢ Cudl seria un plan de neuromarketing efectivo para la identi-
ficacion y el mejoramiento, de los mddulos estratégicos experienciales
de los empleados y los proveedores en la influencia y direccionamiento
del cerebro reptiliano del target, en cuanto a la honestidad empresarial
de estos individuos?, ¢En qué medida la estimulacién multisensorial,

moviliza al target hacia la honestidad empresarial?

El objetivo principal de esta investigacidn es disefiar un efectivo plan de
Neuromarketing interno, abordado desde las neurociencias, con la apli-
cacion de técnicas de direccionamiento estratégico, enfocados hacia la
honestidad empresarial en los empleados del Neurobanco Universal o

sector financiero de la region Caribe colombiana.

En el dmbito profesional, el presente trabajo se convierte en una desta-
cada fuente de informacién y valiosa referencia para el Neurobanco
Universal y el sector bancario en general, debido a que su novedoso
enfoque desde las neurociencias, lo hace efectivo para transformar a
partir del efecto cerebral que producen las sensaciones y emociones, la

honestidad empresarial.

|r/

Se aportardn estrategias de “comunicacién multisensorial” que para los
bancos resulta novedosa, maxime, por estar orientada hacia la hones-

tidad de los funcionarios bancarios, quienes constituyen el Target.

Se resalta que para los bancos el valor fundamental es la “honestidad
empresarial”, que se erige como el “producto estrella”, con el que el

target debe mantener un potente engagement o vinculo emocional,

Universidad Simon Bolivar 2 1
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como marco de referencia para sus actuaciones bancarias cotidianas.
Como cualquier empresa los bancos en general, no estan exentos que
deliberadamente algun funcionario a titulo personal o en compafiia de
otro, decida incurrir en una accion dolosa opuesta a los valores y poli-

ticas institucionales de honestidad empresarial (Lafuente, 2017).

Actualmente no se ha podido encontrar otro trabajo publicado, el cual
sea similar al neuroenfoque propuesto. Consecuentemente, el presente
plan de neuromarketing interno basado en “comunicacién y estimula-
cién multisensorial” estd aplicado a la experiencia target en funcion
de la gestidon preventiva del area de Seguridad Bancaria; se tornara
sustancialmente atractivo a nivel gremial, como una herramienta nove-
dosa, disruptiva y efectiva, para sensibilizar a los empleados, a partir de
sensaciones y emociones, generando sentimientos que perduren en su
memoria, en pos de una linea conductual de honestidad en beneficio
de la seguridad interna, la proteccién de los recursos, el clima laboral y

la reputacion empresarial.
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CAPITULO I

MARCO REFERENCIAL
EN LA TEORIA DEL
NEUROMARKETING

En este apartado se ha considerado necesario incluir el estado del arte y
el marco tedrico conceptual del Neuromarketing en la toma decisiones
del sector financiero y su interés en la honestidad empresarial de sus
empleados, debido a que es un tema muy novedoso para los bancos,
por lo cual resulta imperante presentarles, las bases de la teoria general
para ilustrarlos pertinentemente y generar asi, una mejor familiaridad,

comprension y engagement con el presente trabajo.

ESTADO DEL ARTE SOBRE EL NEUROMARKETING EN LA TOMA
DE DECISIONES

El papel del Sistema Nervioso: central y periférico en la toma de

decisiones

A nivel internacional, existen varios estudios publicados sobre la
influencia del Neuromarketing en la toma de decisiones de los inviduos
de sus bienes y servicios que demandan en el mercado para satisfacer

sus necesidades. En esta revision de literatura, se destaca:

Kalat (2004), en su estudio sobre el papel del sistema nervioso central
y periférico, relacionado con el Neuromarketing, comprueba que este

sistema nervioso del ser humano, tiene una especializacion funcional,
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que hace posible la intercomunicacién e interdependientes de las dife-
rentes areas del cerebro, lo cual genera la creacion o destruccion de
preferencias que influyen en las decisiones (Kalat, 2004; Landazury,
et al. 2017; Lugo, et al. 2018; Lugo, et al. 2019). De igual manera, otros
expertos de esta area, coinciden que en el individuo, existen varios
tipos de neurona de acuerdo con su forma, estructura y a su dindmica
funcional. Como son las neuronas sensoriales, neuronas motoras e
interneuronas (Corta, 2018; Zurawicki, 2010).

Adicionalmente, Zurawicki (2010), logra demostrar una segunda tipo-
logia de células, las cuales son las de soporte o de neuroglia, que
influyen en la toma de decisiones de un individuo, dado que estas
células, envuelven a las neuronas para aportar a su mantenimiento, su

entorno y suministrar soporte estructural.

De acuerdo con el estudio de Corta (2018), el sistema nervioso humano
se subdivide en dos sistemas: El sistema nervioso central (SNC) y
sistema nervioso periférico (SNP). El primero lo componen el encéfalo
y la médula espinal, ubicados en el craneo y en la columna vertebral. El
sistema nervioso periférico, en cambio, lo integran todas las estructuras

nerviosas que se encuentran por fuera del SNC.

— Hemisferios cerebrales: E| hemisferio derecho controla el lado
izquierdo del cuerpo y viceversa. No todos los sistemas sensoriales
son contralaterales. El sentido del oido atraviesa a hemisferios a

través del procesamiento bilateral (Corta, 2018).

— Lobulos cerebrales: La corteza cerebral crece aceleradamente,
hecho que unido a la limitada capacidad de almacenamiento
del casco craneal hace que termine plegandose sobre si misma,
formando surcos o circunvoluciones que visibilizan a cuatro

[6bulos cerebrales (Corta, 2018).
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— Cerebro emocional o sistema limbico: También estd ubicado el
talamo, zona de relevo sensorial para todos los sentidos salvo el
olfato. Integra la pequefia hipdfisis considerada lo mds importante

del sistema endocrino es denominada “glandula maestra” porque
produce hormonas que regulan el funcionamiento de otras glan-

dulas endocrinas (Corta, 2018).

— El Hipotalamo, segin Cannon, 1993: Regula la liberacion de
hormonas de la hipdfisis, mantiene la temperatura corporal, y
organiza conductas, como la alimentacion, ingesta de liquidos,
apareamiento y agresion. Es el regulador central de las funciones
viscerales auténomas y endocrinas. La funcion principal del
hipotdlamo, es la homeostasis 0 mecanismo para mantener en
equilibrio las condiciones del medio interno del organismo, a
pesar de grandes variaciones en el medio externo. Ademas que
cumple otras funciones, como: la presion sanguinea, temperatura
corporal, frecuencia respiratoria y niveles de glucosa sanguinea,

entre otras (Cannon, 1933).

Neocortex: Razén

Limbico: Emociones

Reptiliano: Instinto

Figura A. El cerebro triuno
Fuente: Montero, 2018
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— Particularidades de los sistemas sensoriales: En su obra Etica
de Nicdmaco, Aristételes (384-322 a. de C), plantea su teoria del
conocimiento, el cual se desprende de las sensaciones descritas
como: el conocimiento inmediato y fugaz, propio de los animales
inferiores; apartir de ellas, se llega a la experiencia que nos acerca
a la realidad de las sustancias concretas. Lo anterior es definido

por Aristoteles como el saber productivo o saber técnico.

El segundo nivel del conocimiento es el saber practico, el cual es defi-
nido como la capacidad de ordenar racionalmente nuestra conducta,
tanto publica como privada; y el tercer nivel de saber es el contem-
plativo o saber tedrico, que orienta hacia el nivel mas alto del conoci-
miento, que busca el por qué y la causa de las cosas para alcanzar la

sabiduria.

Segun Aristételes, todo lo que se conoce proviene de la percepcién
de los sentidos, de la comprension del alma y del entendimiento de
la mente, es decir, la realidad, tal cual, como la percibe el ser humano,
no existe, se trata de una respuesta bioldgica orientada a garantizar la

supervivencia humana.

— El papel de las emociones en la toma de decisiones: Esta linea
de pensamiento no fue siempre aceptada. A finales del siglo XX,
la teoria econémica se fundamentd en el homo economicus de
Adam Smith, quien contempld a un sujeto racional muy bien infor-
mado sobre su entorno, que decide siempre buscando la maxima
utilidad a partir de la adecuada relacion entre el coste y el bene-
ficio, es decir, el sujeto racional nunca estaba influenciado por

sesgos ni emociones (Damasio, 2016).
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— La percepcion: La percepcion de una idea o marca, puede trans-
formarse segun la estructura o forma de la informacién sumi-
nistrada, y de acuerdo con el estimulo y momento en que se le
ofrezca al target. La toma de decisiones puede llegar a tener mas
relacién con la forma en que esta informacion acerca del producto
o servicio es presentada (McClure, 2004; Landazury, et al. 2017,
Lugo, et al. 2018; Ovallos, et al. 2018; Lugo, et al. 2019; Sdenz,

et al. 2019).

— La aversion a la pérdida: El ser humano desde la prehistoria, ha
luchado con escasos recursos por sobrevivir en un entorno agreste
en el que, por la propia seguridad, la toma de decisiones, debia ser
un proceso rapido. Por ejemplo, huir ante una sombra que pare-

ciera una fiera peligrosa.

De acuerdo al estudio de Bermejo (2013), existen dos compo-
nentes cerebrales implicados en la aversién a la pérdida. La
primera es la amigdala, definida como una estructura emocional
relacionada con sentimientos de dolor y miedo, se activa ante la
posibilidad de una pérdida o fracaso. La segunda es la insula, que
se activa durante la toma de decisiones riesgosas (Bermejo, 2010;
2013).

Segln Kahneman (2012), cuando un sujeto es consciente que
no pierde nada, sino que simplemente obtendrd algo “gratis”, se
activa su Sistema 1 cerebral, que es rapido, automatico, irracional,
basado en heuristicos y sesgos cognitivos. Debido a su potencia
subyacente los términos “gratis” y “obsequio”, son ampliamente
utilizados en las comunicaciones de marca. Asi mismo, otros
autores explican que la baja complejidad, calidad e innovacién

del producto o servicio, hace que el consumidor presione a la
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disminucion de su precio, hacia su nulidad, dada su indiferencia
en el gusto del producto (Amar y Diazgranados, 2006; Amar, et al.
2006; Ovallos et al. 2018; Landazury, et al. 2018; Lugo, et al. 2019).

— Sobre el Storytelling: En el estudio realizado por Recolons (2012),
se determind que la evolucién humana, ha estado marcada por las
historias y la tradicion oral. Previo a la aparicion de la escritura el
conocimiento, la cultura y la tradicién eran transmitidas a través
de contar historias, lo que dio origen al Storytelling actual, utili-

zado para impactar al target y movilizarlo hacia la compra.

El Storytelling puede llegar a incrementar los niveles de oxitocina,
gue es la hormona relacionada con la capacidad de mejorar la

toma de decisiones y la honestidad (Recolons, 2012).

APROXIMACION A LAS FUNCIONES SUPERIORES

— La atencion: Segun el estudio de Braidot (2007), se demostrd que
cuando el target esta bajo, la influencia de una comunicacion rela-
cionada con una idea, producto o servicio, se inicia con una serie

de procesos de atencién y comprension.

Los sistemas sensoriales, permanentemente reciben vy filtran la
informacién, que llega por conducto de los sentidos. La evaluan y
clasifican en dos grupos como son: relevante e irrelevante, como
mecanismo para evitar la saturacién de nuestra capacidad mental,
enfocandose en los estimulos verdaderamente significativos
(Braidot, 2007).

Poner atencién puede conducir a tener plena consciencia del esti-
mulo presentado, para lo cual el target debe alcanzar un adecuado

nivel de Arousal o nivel de activacion cerebral, que implica un ritmo
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constante de los procesos cerebrales y un nivel general de aten-
cidn frente a los estimulos del entorno regulado por el sistema de

activacion reticular (Peter y Olson, 2006).

— Percepcion: Comprender el proceso perceptivo es fundamental
dentro del Neuromarketing, puesto que define la vision que
tenemos acerca de los estimulos y la realidad del entorno, siendo
factor determinante de los aspectos conductuales humanos. Se
resalta que la percepcion es el proceso por el cual un individuo
selecciona, organiza e interpreta estimulos para comprender la

realidad (Baptista et al., 2010).

Los estimulos pueden provenir del entorno en forma de comuni-
cacion estratégica o de anuncio publicitario. Pero de igual manera,
pueden originarse dentro del propio sujeto, como son: las acti-
tudes, aprendizajes previos o paradigmas sobre una idea o marca.

La realidad es diferente a lo que es percibido.

El Neuromarketing identifica qué areas cerebrales se activan frente
a ciertas ideas, comunicaciones, marcas, productos o servicios.
Lo precedente ayuda a comprender mejor el comportamiento
del consumidor y permite desarrollar potentes estrategias de
Neuromarketing a partir de la segmentacion del target (Baptista
et al., 2010; Amar y Diazgranados, 2006; Amar, et al. 2006; Ovallos
et al. 2018).

— Aprendizaje y memoria: El aprendizaje estd determinado por las
repeticiones. Se trata de un proceso paulatino que culmina con la

aparicion de habitos y lealtad hacia una determinada idea o marca.
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Mediante la repeticién de la decision de escogencia de una idea
0 marca, pero asociada a experiencias satisfactorias, memorables
y significativas; el target dificilmente explorard otras alternativas
diferentes, a la que ya se saben, les funciona y les genera satisfac-

cién (Santesmases Mestre et al., 2011).

Cuando el ser humano o cliente recibe un mensaje, automatica-
mente el cerebro, decodifica los datos informativos que contiene
y los compara con otros datos, ya almacenados en la memoria,
en forma de esquemas. Cuando se introduce o recibe una nueva
informacidn, se provoca la modificacién de los esquemas de cono-
cimiento, ya almacenados. Es asi como permanentemente se esta
actualizando nuestro comportamiento y nuestras conductas, a

partir de las nuevas experiencias sensoriales.

Un refuerzo positivo, como lo es: la calidad, la estética o el contexto
agradable, como es presentada una idea o marca, facilitard su
percepcion empadtica en sus futuras presentaciones, dando paso
a la coherencia conductual, referente a la fidelidad hacia la misma
(Garcia-Uceda, 2008).

— Sobre las Neuronas Espejo: Determinan la empatia que siente una
persona hacia otra, inciden en las conductas motoras y facilitan la
comprension de las intenciones motoras de otras personas, favo-
reciendo el alineamiento con la conducta social (Moya-Albiol et al,
2010). Es necesario tenerlas muy presentes a la hora de concebir
eficaces planes de Neuromarketing interno, para conseguir

potentes emociones y propender por la movilizacidn del target.

Las neuronas espejo son de importancia para las estrategias

publicitarias y presentaciones audiovisuales, porque proyectan
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al espectador como protagonista. Por ello las marcas, acuden a
las celebridades para sus estrategias de Neuromarketing (Braidot,
2013, pp.34-35).

La Motivacion Humana: La motivacién es definida como una
autopredisposicién general del organismo, que orienta el compor-
tamiento hacia la consecucion de lo que se desea (Santesmases
Mestre et al., 2011).

La motivacion humana se clasifican en:

a.

Fisioldgica o psicoldgica: Los primeros se refieren a la satisfaccién
de necesidades bioldgicas. Los segundos se orientan a satisfacer
necesidades animicas tales como el conocimiento, la amistad.

Primarios o selectivos: Se trata de productos genéricos, como un
teléfono, un portatil, un coche, viéndose complementados por los
motivos selectivos como es elegir su modelo, color, marca entre

otros.

Racionales o emocionales: El tipo de motivacion racional se
asocia con las caracteristicas objetivas y observables en una idea o
marca, tales como utilidad, calidad, el precio.

La motivacién emocional se centra en las sensaciones subjetivas
que produce dicha idea o marca tales como placer, tranquilidad
confort, prestigio, etc. (Garcia-Uceda, 2008).

Adicionalmente, un consumidor suele tener varios motivos, que
les conducen a su decision (Santesmases Mestre et al., 2011).

Las emociones y sentimientos: No todas las expresiones emocio-
nales significan lo mismo en una cultura o en otra. Por ejemplo, los
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japoneses hacen reverencia para saludar, en cambio, los occiden-

tales se estrechan la mano.

El presente estudio estard centrado en la cultura occidental a la

cual pertenece la Republica de Colombia, a donde compete el

target (Galmés-Cerezo, 2018).

Tabla A. Teoria de la emocidn versus cognitivismo

TEORIA DE LA EMOCION DE JAMES

COGNITIVISMO

Fase 1

Teorfa del juicio

Una emocién corresponde a la concienda
de determinados cambios corporales.

Una emocién corresponde
a un juicio de valor.

Fase 2

Teoria de los
componentes

Una emocién corresponde a un juicio,
mas un motivo para la accion, mas
una sensacion corporal jamesiana.

Teoria de
Goldie y Helm

Una emocion corresponde a un sentimiento
dirigido hacia el mundo.

Teorla de
la percepcion

Una emocion corresponde a una percepcion
o es similar a una percepcion.

Fuente: Déring, 2012, p.7

— El sistema limbico implicado en las emociones: Paul D. MaclLean

(1972), propuso un circuito de estructuras emocionales, agrupan-

dolas bajo el concepto de Sistema Limbico. Asi mismo, MacLean

(1972), Comprobd que las lesiones o extirpaciones de alguna de

las areas, que componen el sistema limbico, daban como resul-

tado alteraciones emocionales. Algunas de estas estructuras son:

la amigdala, la corteza prefrontal y el estriado ventral (Pérez-

Abadia, 2018).

El rol predominante en el procesamiento inconsciente y rapido de

las emociones, se le atribuye a la amigdala cerebral, que adicio-

nalmente modula procesos cognitivos y sensoriales, gracias a las

conexiones neuronales, que establece con otras dreas cerebrales.

En los rostros de personas se ha visto implicada esta estructura

junto al estriado ventral y la corteza prefrontal, las cuales controlan
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la motivacién y forman parte del sistema de recompensa. Se activa,

cuando se contempla o se come algo, que al ser humano le agrada
(Braidot, 2009).

MARCO TEORICO CONCEPTUAL

A continuacién, se han recopilado algunos fundamentos anatémi-
cos-funcionales del cerebro humano y bases de Neuromarketing nece-
sarias para facilitar la comprensién de los resultados y conclusiones

obtenidas.

SISTEMA NERVIOSO CENTRAL, PERIFERICO Y SU PAPEL
EN LA TOMA DE DECISIONES DE COMPRA

El Sistema Nervioso (SN) estd compuesto por diversas estructuras
funcionales y dos prototipos de células. Las primeras son las neuronas o
células excitables, con la capacidad funcional de transmitir sefiales eléc-

tricas que se convierten en la unidad bdsica de procesamiento del SN.

Como el Neuromarketing parte sustancialmente de la dindmica
funcional del cerebro y de sus neuronas, es indispensable comprender
que la estructura cerebral, estd compuesta por: la corteza cerebral, los

hemisferios cerebrales, los I6bulos cerebrales y las neuronas.

La corteza cerebral o neocértex es una estructura que recubre los hemis-
ferios cerebrales, dando origen a su superficie externa, se encarga de
la mayor parte de las funciones superiores, como son: el razonamiento,
lenguaje, la atencion, la percepcién y motricidad voluntaria entre otras
(Zurawicki, 2010).

Consecuentemente, se intuye su protagonismo en la movilizacion

racional hacia comportamientos éticos y honestos. Los hemisferios
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cerebrales por su parte son dos grandes cuerpos independientes conec-
tados a través del cuerpo calloso. Cada uno controla funciones senso-
riales y motoras especializadas vinculadas al sector lateral, ubicado en

la parte opuesta del cerebro (Corta, 2018).

El conocimiento de la especializacién hemisférica cerebral, representa
una ventaja dentro del Neuromarketing, porque permite una aproxima-
cién mas efectiva hacia la manera eficaz de impactar emocionalmente
al target (Braidot, 2009). Permite conocer que para estimular la movi-
lizacion hacia comportamientos honestos, se debe estimular el hemis-
ferio derecho del cerebro en aras de lograr el engagement o conexion

emocional del target.

ESPECIALIZACION DE LOS HEMISFERIOS CEREBRALES

Aunque en general las funciones cerebrales estan mas deslocalizadas de lo que se creia,
hay unas cuantas funciones que se realizan con mas intensidad en una mitad que en otra

HEMISFERIO IZQUIERDO HEMISFERIO DERECHO

Razonamiento £

Lenguaje i d - ] Imaginacién
hablado ph : >3
Lenguaje =X { 3 ’ f r A\ Sentido
escrito = Cu J {,) artistico
. LR W S -
N - - f
Habilidad Sentido
cientifica musical

-1 Percepcion
\J’ 4/ tridimensional

Control de la
mano derecha

Control de la
mano izquierda

Figura 1. Especializacion funcional de los hemisferios cerebrales
Fuente: Montse Kamala, 2017

Los Iébulos cerebrales son: El frontal, parietal, temporal y occipital
(Gomez-Ledn, 2018).
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— El I6bulo frontal: Se asocia con areas motoras y procesos supe-
riores como el pensamiento, la planificacién, los conceptos v las
emociones. La corteza drbitofrontal se ha implicado en la percep-
cién de placer, en la toma de decisiones en momentos de incerti-

dumbre y el sistema de recompensa (Flores-Lazaro, 2008).

— Ellébulo parietal: Se encarga del procesamiento somatosensorial,
el movimiento, la orientacion, los célculos y ciertos tipos de reco-
nocimiento tales como sensibilidad, tacto, presion, temperatura,
dolor, sentimientos. Enfatiza en lo visual, por lo cual resulta impor-
tante, para los estimulos de neuromarketing visual (Cabrales,
2015).

— El Iébulo occipital: Es el responsable de procesar los estimulos
visuales con la percepcion proporcional de los objetos y ubica-
cién espacial. Estd muy implicado en la memoria visual (Cabrales,
2015), por lo cual resultard estratégico en el recuerdo de los
posteres y eventos de estimulacién mutisensorial hacia la hones-

tidad empresarial.

— El Iébulo temporal: Es responsable de los estimulos auditivos, la
memoriay la comprensiéon del habla (Baptista, et al. 2010). Regula
las emociones de felicidad, alegria y odio, lo cual facilita la asocia-
cion mental, que se busca en referencia a los comportamientos

honestos.

APROXIMACION AL CEREBRO TRIUNO Y SU ESTIMULACION EN
NEUROMARKETING

Paul MacLean (1972), ha propuesto en su teoria del cerebro triuno,

acufiada en 1972, que el encéfalo humano esta dividido en tres regiones
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sobrepuestas, que representan las diferentes etapas de evolucién del

cerebro humano, durante tres millones de afios (Triglia, 2016).
Segun Maclean (1972), estas regiones son:

— El cerebro reptiliano o primitivo: es la region mds antigua del
cerebro, que estd conformada principalmente por el cerebelo,
el tronco encefdlico y los ganglios basales. Se encarga de las
funciones basicas de supervivencia tales como la respiracion,
digestion, ritmo cardiaco, reacciones de huida o pelea. Esta progra-
mado “para actuar”, es decir, se concentra en las decisiones para
la supervivencia, mediante la regulacion de emociones primarias e
instintos, por lo cual se ha seleccionado el cerebro primitivo como
el blanco estratégico perfecto, para aplicar nuestras estrategias
de Neuromarketing multisensorial, orientado hacia la honestidad
empresarial.

— El cerebro emocional o sistema limbico: Estd programado para
“sentir”. Estd implicado con las emocionesy la memoria emocional.
Lo conforman estructuras como la amigdala que se encarga de las
respuestas emocionales del aprendizaje emocional, hipotdlamo
y el hipocampo destinado a los asuntos de la memoria (Cannon,
1933). Como base fundamental de la estrategia multisensorial
dentro del presente proyecto el sentir estd orientado a arraigar la

honestidad en la memoria emocional.

— El cerebro racional o neocértex: Seglin Peran-Lépez (2018), este
esta disefiado para “pensar”, es la zona cerebral mas evolucio-
nada y reciente. Data de hace 400 millones de afios, aproxima-
damente. Se encarga de las actividades intelectuales complejas,
funciones cerebrales superiores, del pensamiento, la toma de
decisiones, planificacion de acciones futuras, lenguaje, creatividad
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e imaginacion. Consecuentemente, se propende porque la hones-
tidad no solo sea asimilada de manera instintiva, sino que se
produzca la aprehension racional de su significado, beneficio y
alcance.

Una poderosa estrategia de Neuromarketing consiste en estimular
el cerebro reptiliano y el sistema limbico del target para activar su
dimension emocional, disminuir la activacion del neocértex logrando
el engagement necesario para la movilizacion hacia la aceptacion de un
producto o conducta (Peran-Lopez, 2018).

PARTICULARIDADES FUNCIONALES DE LOS SISTEMAS
SENSORIALES

Segun el estudio de Gomez (2018), se confirmd que el cerebro recibe
la informacion procedente de los sistemas sensoriales en contacto con
los estimulos exteriores, asi analiza el entorno. La informacion es codi-
ficada en “imdgenes o esquemas representativos” elaborados por los
sistemas sensoriales, que las remiten al cerebro para su decodificacion
y toma de decisiones pertinentes.

En cada ser humano predomina el sentido de la vista, porque estd
conectado directamente al cerebro reptiliano (Ballesteret al., 2009), el
cual provee el 80 % de la informacion recibida del exterior a través del
sistema sensorial, es por ello, que tradicionalmente ha sido el blanco
preferido para las estrategias de marketing, neuromarketing y la comu-
nicacién. La sola forma de un producto, su parte cromatica, tipografica
y litografica, determinan el modo en que son percibidas las cosas, por
lo cual la parte visual, incide en las otras percepciones recopiladas a
través del resto de los sentidos (Galmés-Cerezo, 2018). Es por ello que
las imagenes utilizadas en los pdsteres y comunicaciones de sensibi-
lizacion hacia la honestidad serdn de alta densidad, disruptivas para
romper con los esquemas conservadores de publicidad bancaria (Amar
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y Diazgranados, 2006; Amar, et al. 2006; Ovallos et al. 2018; Landazury,
et al. 2018; Lugo, et al. 2019).

Es importante resaltar que el sentido del olfato, es diez veces menos
rapido, que el sentido de la vista, como consecuencia de su lenta trans-
duccién neuronal (Morrot, 2001). Pero a cambio de lo anterior, la
memoria olfativa resulta muy poderosa, debido a su directa conexién,
con el sistema limbico, sin intervencion del tdlamo. Se trata del sentido
mas emocional, las percepciones olfativas estremecen los sentidos,
provocan intensas emociones y generan potentes recuerdos, a través
de los olores. Es por ello, que la especie humana asocia determinados
olores a instantes especificos de gran significado emocional (Ballester,
2009). Por lo anterior el plan estratégico para la movilizacion hacia la
ética y la honestidad, contempla poderosos segmentos de estimulacion
olfativa para fortalecer el logro de los objetivos propuestos.

El sentido del gusto, es complejo porque requiere del complemento de
todos los demds sentidos para cumplir su funcion, es decir, los sentidos
son estructuras complementarias. El gusto y la vista, estan profun-
damente asociados, pero un color puede influir sustancialmente en
la experiencia gustativa. Por ejemplo, el color verde en una manzana,
origina antes de probarla, la percepcion de sabor amargo. Se trata de un
mecanismo de alerta instintiva para la supervivencia (Morrot, 2001), es
por ello que, se ha decidido no dejar a un lado, la estimulacion gustativa,
sino que por el contrario, durante el desarrollo de las estrategias de esti-

mulacion multisensorial, se utilizard como un acertado complemento.

EL PAPEL DE LAS EMOCIONES EN LA TOMA DE DECISIONES
EN RELACION CON EL MARCADOR SOMATICO Y LA PERCEPCION

El sistema sensorial es necesario para comprender el entorno que rodea
al individuo y complementariamente, las emociones son indispensa-

bles para la toma de decisiones. El neurocientifico Antonio Damasio, ha
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sostenido que el humano no es una maquina pensante que siente, sino

una maquina sentimental con capacidad de pensar (Damasio, 2016).

La evolucidn de la neurociencia y la psicologia del comportamiento,
demostré que el cerebro humano siempre busca atajos mentales,
con base en la heuristica para tomar rapidamente sus decisiones
(Kahneman, 2011). La heuristica es definida como la capacidad humana
para inventar estrategias, métodos y criterios, en aras de resolver

problemas a través de la creatividad, pensamiento divergente o lateral.

En la toma de decisiones, la emocién juega un papel muy importante
(Damasio, 2016), dado que se trata de un proceso integrado por heuris-
ticos, sesgos, y el equilibrio entre el sistema de recompensa y aver-
sién a la pérdida (Marquez et al., 2013). Para aprovechar la anterior
circunstancia se buscard la generacion de extraordinarias y memorables
emociones, que se asocien poderosamente con la honestidad empresa-
rial (Amar y Diazgranados, 2006; Amar, et al. 2006; Ovallos et al. 2018;
Landazury, et al. 2018; Lugo, et al. 2019).

Antonio Damasio (2016), en su teoria del marcador somatico,
demostré el papel que cumplen las emociones en la toma de deci-
siones y la manera en que el cerebro, después de recibir los estimulos
del medioambiente, filtra emocionalmente la informacién recibida para

su posterior procesamiento racional (Tokuhama-Espinosa, 2012).

Toda experiencia vivida se asocia con un sentimiento positivo o nega-
tivo, que queda marcado en la memoria, de tal forma, que al repetirse
una vivencia con similares caracteristicas, instintivamente se activa el
marcador somatico para recordar las sensaciones y reacciones pasadas,
en aras de una rdpida decision (Mdarquez, 2013). Las emociones

permanecen en la memoria humana por lo cual una experiencia que
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determina la aceptaciéon o consumo de una determinada idea o marca
en un momento especifico, no puede ser reproducida, apartandola del
contexto particular, en que sucede su aceptacion inicial, de acuerdo
al anterior fundamento tedrico, las estrategias de estimulacion multi-
sensorial hacia la honestidad empresarial, se fundamentan en asociar
la honestidad con positivas vivencias y emociones, que activen el

marcador somatico, que desencadene comportamientos honestos.

La percepcion de un estimulo externo puede considerarse como un
constructo multidimensional, en torno al cual, se integran dimensiones
fisicas y cognitivas, originando particulares patrones de comporta-
miento. La preferencia o fidelidad es determinada por diversas varia-
bles sensoriales, estados heddnicos, expectativas, efecto priming vy
contexto social. El elemento intrinseco de una decisién tomada puede
variar, cuando el sujeto recibe otros estimulos exteriores mas potentes
(McClure, 2004). Por lo tanto, se trata de exponer al target a fuertes
estimulos externos, que al ser percibidos generen poderosas asocia-
ciones con patrones de comportamiento, demarcados por la hones-

tidad empresarial.

LA AVERSION A LA PERDIDA COMO FACTOR FAVORABLE
PARA LA HONESTIDAD

Daniel Kahneman y Amos Tversky son los artifices de la “teoria prospec-
tiva”, la cual se refiere a que el ser humano, debido a su natural aversién
a la pérdida, prefiere evitarla a toda costa, que alcanzar una posible
ganancia. Lo anterior estd determinado por el sistema de recompensa
vinculado a su nucleo de accumbens. La sensacion de pérdida resulta
mas intensa en referencia con la sensacién de ganancia, por lo cual, el
ser humano prefiere no perder nada, en vez de ganar algo (Kahneman,

2011). Dentro del plan estratégico se ha contemplado la realizacion
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de jornadas de estimulacién multisensorial, en las que se resalte con
potente énfasis, todo lo que pierde un empleado bancario, cuando
realiza actos contrarios a la honestidad y a la ética empresarial. De igual
manera, se enfatizara en los beneficios de acoger la honestidad como

guia de las actuaciones empresariales cotidianas.

EL STORYTELLING COMO UNA HERRAMIENTA PARA LA
SENSIBILIZACION ETICA

Un potente relato es adecuado para captar la atencién proyectiva, que
pone a la persona en la piel del protagonista de la historia, logra activar
ambos hemisferios cerebrales, porque simultdneamente se siente y se
analiza. Contar una historia, produce un poderoso engagement cogni-
tivo, porque es lo que realmente la persona cuenta (Recolons, 2012).
Una historia bien concebida, genera multiples emociones, empatiza al
sujeto con el relato, incrementa los niveles de atencion y refuerza su
memorizacion (Aldama, 2015). De igual manera, una historia puede
incrementar el cortisol, que eslahormona que regulalaatencion (Seguel,
2014). Es asi, como se acudira al storytelling en diferentes segmentos de
estimulacién multisensorial, para facilitar en engagementy el recuerdo.

Se buscara cautivar al cerebro primitivo y al sistema limbico del target.

LAS NECESIDADES HUMANAS COMO INSUMO DE LA
HONESTIDAD EMPRESARIAL

La toma de una decisién para aceptar una idea o marca, nace a partir del
reconocimiento de alguna necesidad estimulada por factores externos
o internos, es asi, como se confirma la reconocida teoria de las necesi-
dades humanas (Maslow, 2004), la cual hace referencia a cinco tipos de
necesidades ordenadas jerarquicamente en funcion de su relevancia,

como son las necesidades:
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— Fisioldgicas: Son las primeras que se tienen que satisfacer para

poder sobrevivir tales como alimentacion, vivienda, entre otras.

— De seguridad: Contempla la movilidad de la persona para sentirse
a salvo en situaciones de emergencia, también representa la

busqueda de estabilidad y felicidad.

— Sociales: Conducen a establecer vinculos con otras personas vy

sentimiento de pertenencia al grupo.

— De autoestima: Vista como la necesidad de sentirse competente,

util, de tener prestigio, reputacién y reconocimiento.

— De autorrealizacién: Entendida como la maximizacion del poten-
cial personal. El humano tiene la tendencia innata a solucionar sus
necesidades, lo cual incide en su decisién de compra o fidelidad
hacia una idea o marca (Garcia-Uceda, 2008). En el presente plan
de Neuromarketing interno, se aprovechara la sensible necesidad
humana de autoestima, prestigio, reputacién y reconocimiento,
enfatizando en cémo una falta contra la honestidad pueden

vulnerar los mencionados valores nucleares.

LAS EMOCIONES Y SENTIMIENTOS PARA ENCAUZAR
EL COMPORTAMIENTO HACIA LA HONESTIDAD EMPRESARIAL

El ser humano no es netamente racional, porque posee emociones
que le producen permanentes cambios fisioldgicos, en pocos minutos
puede pasar de la ira a la alegria. Las emociones estan presentes en
cada accién humanay pueden ser positivas o negativas, son concebidas
como las respuestas previas a la toma de consciencia y al alcance de

los sentimientos, que son definidos como la experiencia introspectiva
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y consciente de encontrarse en determinado estado emocional. Se
pueden experimentar emociones sin sentimientos, pero no senti-

mientos sin emociones (Galmés-Cerezo, 2018).

Segun el estudio realizado por Newen & Zinck (2012), sobre las
emociones y sentimientos en el comportamiento de los individuos
en la toma de decisiones, pudieron clasificar las emociones, seguin la

Psicologia del desarrollo de la siguiente manera:

— Protoemociones: Producen excitacion fisioldgica, sensacién
subjetiva, disposicidn para interactuar con el medio para evaluar

la situacion, generan patrones expresivos y motores.

— Emociones cognitivas primarias: Es |la conviccidn consciente deri-
vada de la evaluacion de una situacion particular. Por ejemplo,
después de observar varias peliculas, en que aparece un asesino
con un hacha, cuando el sujeto se encuentra frente a una persona
con un hacha en la mano, sentird miedo al recordar la escena

filmica peligrosa.

— Emociones cognitivas secundarias: No tiene presente solamente
una conviccion, sino una teoria basada en las relaciones sociales.
Por ejemplo, si la pareja del sujeto conversa mucho con alguien, el

sujeto sentira celos.

— Emociones basicas: Paul Ekman, ha identificado seis emociones
universales basicas como son: el enfado, el desagrado, la felicidad,
la sorpresa, la tristeza y el miedo. Se expresan y se reconocen de
la misma manera, en cualquier persona sin importar diferencias
culturales, de género o de edad. A partir de su hallazgo, Ekman

desarrollé el “Elkman’s Facial Action Coding System” (FACS), que
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identifica correspondencias entre estas emociones y la activacién
de musculos concretos faciales. Las emociones inciden sobre el
sujeto a la hora de tomar una decisiéon racional, originando a veces,
la formacion de juicios de valor, que se oponen a nuestro pensa-
miento racional deliberado, generando asi, un conflicto entre la
moral y la emocién; entendida la moral como aquellas creencias,
valores, principios y normas propias de las personas y de las socie-
dades (Peran-Lépez, 2018).

En la estrategia multisensorial para Neurobanco Universal se
busca, a partir de la generacién de protoemociones, activar las
emociones cognitivas primarias, como: convicciones conscientes,
que encausen hacia comportamientos honestos; igualmente, se
propenderd a generar emociones cognitivas secundarias, que
sirvan como forma de control social frente a actos contrarios a
la ética empresarial. Un insumo importante consiste en resaltarle
al target, en qué medida las faltas contra la honestidad pueden
causar profunda tristeza, intenso desagrado, negativa sorpresa
y doloso temor mientras que la honestidad solo representa la

profunda felicidad.

SISTEMA 1Y SISTEMA 2

Los sicélogos Daniel Kahneman y Amos Tversky, investigaron sobre
como las personas toman sus decisiones; han identificado que el

cerebro humano, tiene dos sistemas de procesamiento de informacion:

— El Sistema 1: Sin esfuerzo genera rapidas impresiones y senti-
mientos que son las fuentes principales de las creencias
(Kahneman, 2012). Se caracteriza por ser involuntario, rapido,

inconsciente, automatico, intuitivo, emocional; busca ahorrar
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energia, sin control voluntario, se ocupa de tareas sencillas, de
las habilidades innatas y de las acciones involuntarias. Estd activo
continuamente, utiliza atajos mentales o estrategias heuristicas
para su funcionamiento. Este sistema ha permitido a los humanos
sobrevivir hasta nuestros dias, esta integrado por las estructuras
cerebrales del cerebro reptiliano y el sistema limbico.

— Sistema 2: Es lento, ldgico, racional, calculador, deliberativo,
deductivo y consciente; actla con atencién y esfuerzo, asume
actividades complejas, actos de autocontrol y permite realizar
elecciones deliberadas de forma racional. Solo entra en funcio-
namiento, cuando es estrictamente necesario, por ejemplo, para
corregir un error del sistema 1 o para apoyarlo cuando este no es
capaz de procesar toda la informacién. El neocértex cerebral, es el
gue conforma el sistema 2. En la estrategia de estimulacién hacia
la honestidad se ha contemplado estimular ambos sitemas pero
partiendo de la activacion inicial del sistema 1, que con inmediatez
opte por la honestidad empresarial, como el preferente curso de
accion a seguir. Se intentard condicionar una instintiva respuesta
interior, que sea positivamente ética, ante cualquier propuesta o
situacion externa.

VARIABLES DERIVADAS EN NEUROMARKETING Y EL MODELO
CIRCUMPLEJO DE RUSSELL

Cuando se agrupan los datos brutos estadisticos obtenidos por las
diversas técnicas neurocientificas, se originan unas series de variables
derivadas, como son:

— Laintensidad: Que corresponde a la experiencia o la emocion ya
sea fuerte o débil.
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— La valencia: Que atafie a la direccién de la emocién y podria ser

positiva o0 negativa.
— La activacion emocional: Entendida como actividad cerebral.
- El engagement: Visto como el entusiasmo.

— La empatia: Entendida como la conexién e identificacién que

produce la comunicacion

— La atencidn y finalmente, el GSR o conductancia de la piel: Que

se refiere a su grado de sudoracion y su actividad eléctrica.

— El modelo circumplejo de Russel: se fundamenta en la valencia
y en la activacién, que se combinan para inducir el engagement o
enganche emocional del consumidor y su potencial movilizacién
hacia la conducta deseada o compra. Su estructura estd compuesta
por cuatro cuadrantes, segmentados por grupos de emociones
asociadas, que marcan la tendencia de la conducta o decision. En
el primer cuadrante, el estimulo produce el engagement e induce
a la accién, a diferencia de los restantes tres cuadrantes, donde no
sucede lo mismo, siendo el cuarto cuadrante el menos favorable

de todos.

A través de estrategias de sensibilizacion, mediante comunicaciones y
experiencias multisensoriales con empleo de herramientas de neuro-
cienciasy neuromarketing, los cientificos han identificado con gran preci-
sién las necesidades del target y la adecuada forma de satisfacerlas. Lo
anterior ayuda a visualizar posibles ventajas competitivas y a encontrar
las técnicas apropiadas para estimular los sentidos, generando nuevas

emociones que movilicen hacia conductas deseadas o decisiones de
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compra (Schmitt, 2006). Consecuentemente es la experiencia multi-
sensorial, el eje fundamental de la estrategia de neuromarketing para

neurobanco universal.
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Figura 2. Adaptacion de CIMEC a partir del Modelo Circumplejo de Russell
Fuente: CIMEC, 2016

El poder de la experiencia multisensorial con aplica-
cion de herramientas de neuromarketing y su impor-
tancia en la identificacion del pain y los insights del
target, para la efectiva comunicacion estratégica

— El PAIN: atafie a lo que preocupa al target, su pena, lo que lo
desvela, tal vez de manera inadvertida, porque a veces, ni el
propio sujeto es consciente que tiene un determinado pain,
el cual es la diferencia entre la situacién deseada y la situacién
presente. Una estrategia de comunicacion es exitosa Unicamente
si realiza un acertado diagndstico del Pain del target, para lo cual
son pertinentes las siguientes cuatro preguntas: é Cudl es el origen

del PAIN mas relevante para el posible cliente?, ¢ Cudl es el grado o
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intensidad de este PAIN?, ¢Con qué nivel de urgencia se requiere

resolver el PAIN?, i Reconoce el target su propio PAIN y lo acepta?

Después de identificar el Pain, es importante crear un mensaje
de posicionamiento, que demuestre al target la solucién o CLAIM
para “curar su pena” y que aceptandola obtendrd un GAIN que es

el beneficio o ganancia (Renvoisé y Morin 2006, p34).

El neuromarketing utiliza los insights, visiones Utiles o vision inte-
rior respecto a una idea o marca para generar soluciones adecuadas
o CLAIM. De esta manera, se asegura la satisfaccion del target, en el
ambito racional, emocional, consciente e inconsciente. Se parte de
concebir las necesidades, expectativas y frustraciones, que el target
pueda tener, conocer cdmo se vincula con la idea o marca, como la
percibe y qué utilidad le encuentra (Galmés-Cerezo, 2018). Es nece-
sario conocer detalladamente al target, para definir si su segmenta-
cidon se hace necesaria, dado que las personas poseen motivaciones
y necesidades diferentes. Después de conocer el PAIN, emergeran los
INSIGHTS del target, que son el insumo para elaborar planes estraté-
gicos de accidon (Lopez Vazquez, 2007). De igual manera, las estrate-
gias de neuromarketing interno, requieren la identificacion de los pain
e insights del target para el disefio de estrategias, que resulten mas

potentes y efectivas.

LOS SEIS ESTIMULOS ESTRATEGICOS PARA CAUTIVAR
AL CEREBRO PRIMITIVO, EN LA BUSQUEDA DE UNA
COMUNICACION EMOCIONAL

El cerebro primitivo se caracteriza por estar centrado en si mismo, le
gusta percibir el contraste, es tangible o palpable, altamente visual,

es emocional, se concentra en el principio y el final (Renvoisé y Morin
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2006), por consiguiente, los seis estimulos fundamentales, que se

deben considerar dentro de cualquier experiencia multisensorial para

impactar efectivamente al cerebro primitivo y al sistema limbico del
target en pos de un cambio conductual, son los siguientes:

|II

Centrar el anuncioen e

yo del target”, generarle cercania.

e Permitir la posibilidad de comparar los resultados, por ejemplo,

antes y después.
e Permitirle palpar la informacién.
e Emplear estimulos visuales, icdnicos.
e Acudir a la estimulacién emocional.

e Reformular o repetir el mensaje principal al comienzo y al final de

la comunicacion.

Lo anterior se tendrd en cuenta en el presente plan de neuromarketing
interno, con el propdsito de disefiar estrategias potentes, que cautiven
de entrada al cerebro primitivo del target. Las vivencias pasadas estan
asociadas a cargas emocionales de incidencia presente por lo cual, al
recordar acontecimientos emocionales pretéritos positivos, se aprecia
mayor retencién de detalles sensoriales, ligados al contexto del hecho
pasado. El cerebro memoriza los aspectos, con los que se siente repre-
sentado, recuerda lo que le ofrece una buena imagen acerca de si
mismos. Una sonrisa estimula la interaccion social, va relacionado con
la actividad de las neuronas espejo (Van del Linden & D’Argembeau,
2012). Por lo anterior, el presente proyecto de neuromarketing interno,
orientado hacia la honestidad, serd una extraordinaria experiencia
sensorial, que resultard memorable en el futuro, debido a la retencién
de maravillosos detalles sensoriales, con los que se sienta representado

cada uno de los cerebros primitivos de los integrantes del target.
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EL MARKETING EXPERIENCIAL O EMOCIONAL COMO FORMA
ESTRATEGICA DE ESTREMECER LOS SENTIDOS DEL TARGET

El target contemporaneo espera que las comunicaciones estratégicas
o las campafias publicitarias estremezcan sus sentidos con exclusi-
vidad, que estimulen su mente, que sean una experiencia memorable
por consiguiente, se debe propender por lograr una conexién cercana
al target, evitando la saturacion mediante comunicaciones masivas
(Galmés-Cerezo, 2018). Es asi como resulta cada vez mas frecuente recu-
rrir al marketing experiencial, marketing emocional o neuromarketing,
para suscitar emociones y sentimientos, a través de la vivencia de una
experiencia multisensorial emocional, personalizada y memorable
antes, durante y después de su movilizacién hacia la conducta deseada

o compra (Lenderman, 2008).

BASES TEORICAS PARA EL PLAN ESTRATEGICO

Como punto de partida tedrico del presente trabajo, se ha tomado
como fundamento los trabajos de Paul MaclLean (1972), exdirector del
laboratorio del cerebro y el comportamiento del Instituto Nacional de
Salud Mental de los Estados Unidos, quien disefié un modelo cerebral
con base en su proceso evolutivo, dando origen a: “La teoria del cerebro
triuno”, la cual ha demostrado que el encéfalo humano, lo componen
tres cerebros. Ilgualmente ha sido un importante referente, el libro
de neuromarketing sobre el nervio de la venta de Patrick Renvoisé y
Cristophe Morin (2006), quienes caracterizan magistralmente el poder

del cerebro reptiliano y las efectivas maneras para cautivarlo.

La parte técnica, se ha nutrido del libro Las trampas del deseo, cuyo
titulo original es: Predictably irrational de Ariely (2008), quien mediante
la experimentacion cientifica, ha demostrado la irracionalidad del

comportamiento humano. Otra base metodoldgica, ha sido el libro
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El error de Descartes del profesor de neurociencias Antonio Damasio
(2016), quien ha cuestionado a la racionalidad humana para considerar
los marcadores somaticos automaticos. La revista médica de Chile,
plantea un importante articulo cientifico sobre cémo las emociones y
valores morales influyen en la conducta humanay cdmo la neurociencia,
ha contribuido a la comprensién de la conducta moral (Slachevskyet al.,
2009). Igualmente resultan Utiles los articulos: “Neurobiologia sobre la
sensibilidad moral” (Solis & Garcia, 2008) y De las neuronas espejo a la
teoria de la mente” (Garcia, 2008) y el articulo publicado por la revista
Iberoamericana de Psicologia, Ciencia y Tecnologia “Una aproximacién
hacia el concepto de honestidad, en el dmbito laboral Colombiano”
(Bonilla & Corredor, 2011).

Otro articulo importante, es el denominado “Principios y valores éticos
en las organizaciones bancarias, respecto a la calidad del servicio y
atencion al cliente”, que describe perfectamente la escala de valores
deseados en las entidades Bancarias. Se fundamenta en una nutrida
bibliografia de reconocidos autores americanos y europeos (Romero,
2011).

ANALISIS DE LA SITUACION

Se ha realizado el siguiente analisis externo e interno para comprender
mejor el contexto del presente trabajo, dado la importancia que tiene
el entorno como determinante del grado de aceptacion en referencia
a una idea o0 marca, en el presente caso, en referencia a la honestidad
empresarial.

ANALISIS EXTERNO
Entorno general

Se ha considerado que el andlisis PESTEL, ofrece un pertinente acerca-

miento a una vision objetiva del entorno imperante.
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Referente al aspecto politico, se ha observado que en Colombia, existe
una vigente politica estatal gremial para hacer de los bancos “Una
banca mas humana”, como firme aliado para los propdsitos comunes
de la sociedad. Se busca un servicio bancario con calidad, eficiencia
y honestidad, en beneficio de los clientes y usuarios. Se desarrolla
una profunda transformacién, valorando a las personas, sus suefios y
proyectos. Para lo anterior, es necesario que el funcionario bancario
actle siempre dentro de un marco ético y moral de calidad, respeto,

transparencia y honestidad empresarial (Caballero-Argaez, 2010).

Sobre el aspecto econdmico se ha establecido, de acuerdo con reportes
del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica DANE, que es
la oficina estatal encargada de registrar las estadisticas nacionales con el
comportamiento financiero y econdmico de Colombia, que la economia
del pais crecid 2,2 % en el primer trimestre de 2018; en ese mismo
periodo del afio 2017, tan solo habia crecido un 1,3 %. Los sectores que
mas impulsaron el PIB en el primer trimestre, fueron las actividades

financieras, bancarias y seguros (6,1 %) (Caballero-Argaez, 2010).

El sistema bancario colombiano se ha convertido en el eje transversal
del desarrollo de la economia nacional. Se trata de una banca moderna,
eficiente, y sostenible, que ofrece confianza para el consumo de sus
servicios y productos financieros. Se respiran vientos de inclusién finan-
ciera con ocasion del aumento en la clase media, no obstante, existe
concentraciéon del sistema bancario, a pesar de la entrada de compe-
tidores internacionales. Los bancos colombianos se caracterizan como

solidas empresas de exitosa estabilidad (Avila, 2016).

En cuanto al aspecto sociocultural, la historia del sector financiero
colombiano esta unida a la evolucion de la sociedad y la economia del

pals, es decir, avanza junto con la transformacién de las ideas y de la
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economia nacional, a lo largo de doscientos afios de vida independiente.
Inicié con dos arcaicos esquemas crediticios coloniales y termind con la
sofisticacidon del actual sistema financiero. Pasé por banca libre, banca
a corto plazo, banca de fomento, banca especializada, hasta la actual
banca universal. Culturalmente la banca colombiana goza de confiabi-
lidad. La honestidad bancaria es considerada un valor inherente a los
funcionarios bancarios cuya experiencia es positivamente valorada en

los diversos sectores de la sociedad (Caballero, 2010).

En lo tecnoldgico, la banca colombiana, dentro de los cuales se

|H

distingue el “Neurobanco Universal”, es de las mas sdlidas e innova-
doras de Latinoamérica, permanece a la vanguardia adoptando los
avances tecnoldégicos de los paises desarrollados, se esmera por su
transformacion digital, utilizando sofisticadas plataformas tecnolégicas
para simplificar y automatizar los procesos. Acude a la inteligencia arti-
ficial, big data y analitica con tecnologia de punta para ofrecer maxima
seguridad (Amar y Diazgranados, 2006; Amar, et al. 2006; Ovallos et al.

2018; Landazury, et al. 2018; Lugo, et al. 2019).

Comprendieron que la transformacién digital y la innovacién es impe-
rante para la sostenibilidad en un mundo cada vez mas globalizado y
digitalizado. Cuenta con aplicaciones que triangulan los patrones de
compras, lo cual permite la personalizacion de productos y servicios.
Emplea las redes sociales como canales transaccionales directos. La
analitica ha permitido el enfoque hacia la fidelizacion del cliente y la
anticipacion a la solucidon de sus necesidades. Busca su crecimiento e
innovacién tecnoldgica (Amar y Diazgranados, 2006; Amar, et al. 2006;
Ovallos et al. 2018; Landazury, et al. 2018; Lugo, et al. 2019), dando
importancia a aspectos sensibles tales como: Créditos, liquidez, fraude,

lavado de activos, honestidad laboral (Revista Portafolio, 2017). En esa
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misma linea, Neurobanco Universal cultiva la honestidad empresarial

como el valor supremo en sus empleados.

Referente al aspecto ecoldgico, en Colombia el compromiso ambiental
dejo de ser responsabilidad exclusiva de las industrias contaminantes.
En alianza con el gobierno nacional, la banca colombiana ha suscrito un
acuerdo voluntario, llamado “Protocolo Verde”, para implementar poli-
ticas y practicas éticas, en cuanto a responsabilidad ambiental se refiere.
Se basa en tres principios: La financiacion de programas que promuevan
la calidad de vida de la poblacién, entre los cuales estan los empleados
bancarios, el uso sostenible de los recursos naturales, la proteccion del
medioambiente, el uso racional de los recursos y materiales dentro de
los bancos (Ramirez, 2012). Es asi como el Banco de Occidente a quien
llamaremos en el presente trabajo como Neurobanco Universal, ha

acogido con gran compromiso y entusiasmo, la bandera de concurso

| “« |H

anual “Planeta Azul” que premia los proyectos sostenibles que ayuden
al mantenimiento y proteccion del recurso natural, agua, lo cual es
complementado con el mantenimiento de un excelente clima laboral,
la proteccion del medioambiente y el estimulo de valores nucleares,

tales como: honestidad empresarial, trabajo en equipo y flexibilidad.

En lo concerniente al aspecto legal, se ha encontrado que en 1833, una
ley considerd que la gestion bancaria colombiana formaba parte de la
actividad comercial nacional, por lo cual, en 1839, Judas Tadeo Landinez
constituyd en Bogotd un establecimiento mercantil y financiero, que
mas tarde se convirtié en una compafiia de “giro y descuento” es decir,
un banco privado. La banca comercial nacié en los afios sesenta del
siglo XIX. En 1870 se cred el Banco de Bogotd y en 1874 el Banco de
Colombia. En 1923 el gobierno del presidente Pedro Nel Ospina, acudio

a una mision extranjera, presidida por el profesor Edwin Kemmerer de

54 Universidad Simon Bolivar



Marco referencial en la teoria del neuromarketing

Mauro Maury Campo - Luis Fernando Landazury Villalba - Elkyn Rafael Lugo Arias

Alberto Roncallo Pichon - Sara Catalina Medina Aguirre

la Universidad de Princeton en los Estados Unidos, para que organizara
la moneda vy las finanzas publicas nacionales, se cred el Banco de la
Republica. En 1923 nacié la Superintendencia Bancaria para regular
y supervisar el incipiente sistema bancario nacional, que ya se habia
visto apuntalado por el establecimiento en Colombia de sucursales de
bancos extranjeros, como el First National Citibank, el Royal Bank of

Canada o el Banco Francés e Italiano.

A partir de 1923 entraron US $25.0 millones con que Estados Unidos
indemnizé a Colombia por la pérdida de Panama, en 1903 se abrio el
crédito externo para el pais, la produccion y las exportaciones de café,
se incrementaron aceleradamente, inicié la industrializacion y la urba-
nizacién. Desde los afios 50, se fundaron bancos estatales con fines
especificos y entidades de ahorro para construccion de viviendas. Las
crisis financieras de los ochenta generaron en las entidades bancarias,
fusiones y adquisiciones entre ellas, lo cual facilitd la consolidacion vy el
reforzamiento del sistema bancario. La apertura a la inversion extran-
jera en el sector financiero de los afios noventa impulso su transforma-
cién y modernizacién, siempre bajo la regulacion y apoyo de la ley y del
Estado, orientado dentro de los preceptos de la honestidad (Caballero,
2010). En nada ha aparecido en la evolucién inicial de la banca, aspectos

relacionados con sensaciones, emociones ni neurociencias.

CARACTERISTICAS DEL SECTOR BANCARIO COLOMBIANO
DE LA COMPETENCIA INTERBANCARIA Y DE LOS CLIENTES
Y USUARIOS DE NEUROBANCO UNIVERSAL

El sector bancario colombiano es ajustado a la ley y es regulado por el
Estado. Es asi como ocho proyectos presentados por una mision lide-
rada por el economista estadonidense Edwin Kemmerer, asesor de poli-

ticas monetarias gubernamentales, fueron aprobados por del Congreso,
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entre ellos: “La Ley 45 de 1923 sobre establecimientos bancarios”, que
reglamentd la actividad de los bancos privados y dio origen a la super-
intendencia financiera de Colombia. El objetivo fue organizar el sistema
financiero, caracterizado por la existencia de bancos regionales compe-
titivos mediante la sana competencia. Nacié un verdadero supervisor
bancario con funciones e instrumentos similares a los que aplicaba el

estado de Nueva York en el afio 1923.

La Ley 45 inspiraba que la organizacion y solidez del sistema bancario
colombiano serian la base del progreso econémico y de la estabilidad
financiera del pais, basado en los principios de honestidad, transpa-
rencia y humanidad, que son valores que actualmente siguen siendo
impulsados con fuerza por parte de la superintendencia financiera,
quien también propende por la sana competencia entre los bancos
colombianos trazando lineamientos y regulando los avances en la oferta
de productos y servicios, dentro del marco de la honestidad empresa-
rial. Existe una limpia competencia enmarcada dentro de cordiales rela-
ciones, que se hacen evidentes en la creacién de la asociacion gremial

de bancos colombianos, denominada Asobancaria (Castafio, 2020).

Se resalta que actualmente cinco entidades financieras colombianas
aparecen dentro de las 500 marcas bancarias mas valiosas del mundo.
Lo anterior de acuerdo al escalafén que cada afio realiza la consultora
Brand Finance, especializada en valores y estrategias de marca (Revista
Portafolio, 2019).

Los clientes y usuarios del sistema bancario, estan cada vez mas
educados, gracias al acceso al conocimiento a través de las nuevas
tecnologias, y a los permanentes programas de educacion financiera
en los medios masivos de comunicaciéon desarrollados por el Estado y

la propia banca. Se trata de consumidores 2.0 cada vez mas exigentes.
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Son verdaderos prosumidores respaldados por las rigurosas medidas
de proteccion al cliente, impuestas por la superintendencia financiera
de Colombia y por las propias areas bancarias internas de defensa al
consumidor financiero, como parte de la ética y responsabilidad social
empresarial. Captar nuevos clientes, resulta cada vez mas complejo,
haciéndose necesario contar con empleados bancarios, cada vez mejor
preparados para desarrollar altos estdndares de calidad, seguridad y
honestidad, que generen la confianza necesaria, que permita captar
potenciales mercados (Castafio, 2020).

ANALISIS INTERNO

El drea de recursos humanos del neurobanco universal ha resaltado
verbalmente que la politica de comunicacién interna exige contenidos
claros, respetuosos con la dignidad humana y que favorezcan el mante-
nimiento del excelente clima laboral que impera actualmente. Las
comunicaciones internas deben estar alineadas con la imagen corpora-
tiva de formalidad, armonia y con contenidos alineados por la direccién
general. No obstante, se resalta que el drea de seguridad bancaria tiene
la potestad de enviar comunicaciones disruptivas estratégicas para
fortalecer la honestidad empresarial.

Composicion de los empleados del Neurobanco Universal

En investigacion realizada con la direccién de recursos humanos
del neurobanco universal, se obtuvo informacién verbal estadistica,
mediante la cual se ha comprobado que su planta general de empleados
en la costa norte de Colombia, donde se realizard el presente trabajo
neurocientifico es de 880 empleados. De los cuales 572 (65 %) son
mujeres. Del total de la poblacién 616 empleados equivalentes al 70 %
pertenecen a la parte operativa; el 10 % integran los mandos medios y
el 20 % conforman el equipo directivo y staff. La edad promedio de la

parte operativa oscila entre 19 y 25 afios.

Universidad Simon Bolivar 57



Neuromarketing y honestidad empresarial
Una aplicacion en el sector bancario

Los mandos medios tienen un promedio de 40 afios de edad y los direc-
tivos, gerentes y staff desde 38 afios en adelante. Todos son profesio-
nales con carreras administrativas o afines. Los mas jévenes adelantan
su carrera profesional. La parte operativa pertenece a los estratos 3y 4
y la parte directiva y gerencial corresponde a los estratos 4, 5y 6 siendo

el 6 el nivel socioecondmico mas alto.

La direccion de RRHH ha enfatizado que la poblaciéon del banco
en general, es conductualmente homogénea, se caracteriza por la
formalidad, el respeto, las relaciones cordiales y los buenos modales.
Demuestra apego a los valores y principios tradicionales de la sociedad.
Existe trabajo en equipo y colaboracion. Una importante forma de inter-
comunicacion son los medios electrénicos y la intranet del banco, que
se encuentra en plena etapa de una gran transformacion digital. Dentro
de la parte operativa se concentra la poblacion mas joven, integrada
por las nuevas generaciones informaticas, nativos digitales, centennials,
milenials y Z entre otros, conforman el 40 % de la poblacién operativa
equivalente a 246 de 616 funcionarios operativos. Igualmente, la direc-
cién de RRHH destaca la existencia de un excelente clima laboral, con
relaciones interpersonales respetuosas, con cultura de calidad, servicio

y sanas condiciones de salud psicosocial.

Por politica institucional los funcionarios reconocen como valor nuclear
a la ética y a la honestidad empresarial. Derivado de las encuestas de
satisfaccién interna realizadas por una firma consultora especializada, se
ha establecido que los funcionarios consideran a Neurobanco Universal
un lugar excelente para trabajar. No obstante, sefialan la necesidad o
PAIN de un rapido desarrollo y crecimiento laboral con una mejor escala
salarial. Piensan que se sentirian del todo satisfechos, teniendo la posi-

bilidad de acenso rapido con una mejor remuneracion o GAIN.
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Para corroborar la informacion verbal aportada por la direccion de
recursos humanos, se aplicard en el trabajo de campo, una encuesta
estructurada, entrevistas en profundidad, focus group y un test de

asociacion implicita.

Analisis FODA de Neurobanco Universal

Derivado de la entrevista realizada a la direccion de recursos humanos y
de la aplicacion del analisis FODA, se ha establecido que el Neurobanco
Universal tiene unas fortalezas inherentes que lo caracterizan y distin-
guen dentro del sector financiero colombiano, tales como: su compro-
miso con el medioambiente, su alta tecnologia, su competitividad, la
excelente y cdlida atencién personalizada, acorde con las necesidades
de sus clientes, el confort de sus oficinas, su constante transformacién
y evolucion tecnoldgica y digital; su seriedad, su solidez financiera y la
“honestidad empresarial de sus empleados”. Es considerado un banco
exclusivo pero abierto a todos. Con altos indices de satisfaccién de sus
clientes externos. Cuenta con un excelente clima laboral, los empleados
verbalizan que se sienten muy satisfechos, porque trabajan en un
ambiente sano, solidario, gozan de buen trato y respaldo, se sienten
tranquilos, orgullosos con excelente estabilidad laboral y excelentes
programas de formacion y capacitacién técnica; sienten que hacen

parte de una empresa segura y moderna que los aprecia.

Por su parte el banco resalta abiertamente que su maxima fortaleza
radica en su recurso humano, que origina una limpia cultura organiza-
cional, con muy bajo riesgo psicosocial. Para ello cuenta con rigurosos
procesos de seleccién de personal, que siempre propenden por incor-
porar a las mejores personas de la sociedad, en lo referente a principios
morales inspirados en el seno de cada hogar. Adicionalmente dentro

e su staff, posee una sélida 4rea especializada “seguridad bancaria
d taff, lid lizada “ dad b
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de la informacion” con alta credibilidad y experiencia como encargada
de prevenir o investigar acciones intencionales, que puedan afectar los
intereses del banco, tales como: hurto simple, hurto agravado cometido
por empleados, hurto calificado, falsedad, estafa, delitos por medios

informaticos entre otros.

Dentro de las funciones propias de seguridad bancaria estd la de desa-
rrollar estrategias de sensibilizacion hacia la honestidad empresarial
enfocada a desestimular cualquier suceso de fraude interno o infide-
lidad laboral. Para el Neurobanco universal y el gremio en general, el
incremento de la clase media colombiana y los esfuerzos hacia la paz,
que han realizado los Ultimos gobiernos, representan una oportunidad,
porque incrementan la inversién extranjera dentro de una sociedad
globalizada, lo cual determina la necesidad de aumentar la cobertura
para atender un mercado mas extendido, encausan hacia la humani-
zacion de la banca, la innovacion vy la diversificacion de productos y
servicios; todo en pos de la inclusion financiera, que requiere funcio-
narios bancarios cada vez mejor preparados para la era digital, con
sélidos valores éticos, principios morales y honestidad a toda prueba
(El Tiempo, 2016).

A pesar del positivo panorama anterior, el Banco Universal reconoce
como debilidad, manifiesta que su nivel salarial, se encuentra algunos
puntos por debajo de la escala salarial gremial y de otros sectores de
la economia; consecuentemente algunos empleados, en busqueda de
mejores ingresos, acceden a ser reclutados por la competencia u otras
empresas, perdiéndose el esfuerzo formativo, afios de experiencia y
conocimiento. Otra lamentable debilidad, es que esporadicamente en
casos aislados, a titulo personal, algin empleado decide incurrir en actos
de hurto agravado, fraude interno o infidelidad laboral en contravia de

los valores éticos empresariales y de las conductas honestas esperadas
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por la organizacion, que siempre guarda su marcado interés por reducir

a cero este tipo de incidentes.

El drea de seguridad bancaria y de la informacién de Neurobanco
Universal, considera como su principal amenaza, |a alta especializacion
informatica de los actores delincuenciales, que actdan sobre el sector
bancario, los cuales pueden realizar acciones delictivas, tales como:
el robo de credenciales, phishing, skimming, malware, corrupcion de
empleados. Entre otras modalidades que se sintetizan en la siguiente
Tabla 1.

El andlisis FODA, se puede resumir en que la vision de Neurobanco
Universal es de cardcter clasico centrada en convertirse en la mejor
entidad financiera del pais, es centrada en si misma. Su misién se
concentra en liderar la prestacién de servicios financieros, de transac-
ciones y medios de pago, asegurando la satisfaccién de las necesidades
de los clientes, la maxima rentabilidad para sus accionistas, el desarrollo
integral del equipo humano y la contribucion al bienestar de la comu-
nidad. En la busqueda de este propdsito, el banco estda comprometido
con los mas altos valores éticos, con la calidad en sus procesos y la
incorporacién de tecnologias de punta. Se resalta que la propia misién
demuestra el compromiso institucional con los valores éticos de primer
nivel, dentro de los cuales, se encuentra la honestidad empresarial
como columna vertebral. La escala de valores empresariales, perma-

nentemente son difundidos y estimulados de manera profunda.

— La honestidad empresarial: es concebida como la coherencia
ética entre lo que se piensa, lo que se dice y lo que se hace. El
respeto, entendido como la valoracién de las personas en toda
su dimensién. La determinacion, como la capacidad propia para

hacer que las cosas pasen. La cooperacién, como el trabajo
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conjunto para generar sinergia. Actualmente para estimular la
honestidad empresarial, Neurobanco Universal ha implementado
un programa de sensibilizacion ética con un componente a cargo
del area de recursos humanos, orientada a estimular el valor de
“no decepcionar” a la familia, ni a los amigos ni a si mismo. Implica
la difusion mensual de un pdster sencillo con imagenes tradicio-
nales. El segundo componente a cargo del drea de Seguridad
Bancaria y de la informacidn, cuya estrategia se basa en estimular
la honestidad empresarial y desestimular el delito, a partir de la
difusion de mensajes y poster disruptivos enviados por correo
institucional, complementado con mensajes en afiches expuestos
en oficinas y charlas de sensibilizacion con empleo de técnicas de

storytelling.
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AMENAZAS DEEILIDADES

Figura 3. Sintesis FODA

Fuente: Elaboracién propia
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MARCO CONCEPTUAL

En el evento de estimulacién multisensorial del Neuromarketing en
torno a la honestidad empresarial para los empleados del neurobanco
universal, se destaca su investigacién con base en la experiencia inolvi-
dable para el target, a partir de un recorrido del parque tematico multi-
sectorial, en el cual se encuentran las diferentes areas de interés del

neuromarketing, las cuales son:

Neuromarketing Visual

Por formato de neurobanco universal tiene una arquitectura moderna
con espacios confortables y sectores espaciales adaptados a la funcio-
nalidad operativa. Por ejemplo: Pisos en marmoles y mamposteria
de lujo, la iluminacion blanca con excelente cobertura. Los colores
predominantes, son: azules, dorados, plateados, con tonos pasteles y
degradados, con impecables fachadas en vidrio, con estética elegante
y vanguardista, todo ordenado, limpio con impecable bateria de bafio,
impregnado por un exuberante “olor a limpio”, se transpira la sensacién

de poder.

Se ha concebido la difusion periddica de pdsteres disruptivos tipo A,
B, C con mensajes disruptivos alusivos a la honestidad empresarial,
compuestos por imagenes de alta definicion, que sean disruptivas, en
referencia con las imagenes utilizadas en las campafias tradicionales de

neurobanco universal. Se trata de estimular el recuerdo.

De acuerdo a las preferencias del target evidenciadas en el trabajo de
campo, se enfatizard en imagenes de nifilos, ancianos, familias mestizas
y animales, que inspiren ternura, fascinacién, nostalgia y evoquen a
los propios familiares. La parte literal estara compuesta por mensajes

dirigidos al cerebro primitivo de cada empleado, que se centren en
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cada persona, que resalten los beneficios de la honestidad y la ética,
enfatizando en el principio y final de cada frase, que sean emocional-
mente potentes y con una imagen poderosa que genere engagement.
Los poster se difundiran cada lunes por la intranet del banco para que
sea un reflexivo inicio de semana; igualmente se aprovecharan las
pantallas de cada computador de los empleados para colocar un poster
como papel tapiz, por lo menos otro dia de la semana. En las pantallas
internas de cada oficina se proyectaran videos de breve duracion que
sean disruptivos y muestren las ventajas de la honestidad empresarial
(Morin, 2014).

Las estaciones de honestidad positiva, estaran decoradas con hermosas
flores que evoquen la belleza de la naturaleza orquideas, jazmines,
margaritas girasoles, jacintos, gardenias, campanillas azules, flores de
azafrdn, lirios, rosas y cayenas autoctonas de la region, con sus exqui-
sitos aromas naturales inherentes, que acompafan otros segmentos
del trayecto, apareceran aromas de chocolate, bambu, bosques silves-
tres, menta, hierbabuena y oxigeno, con presencia fuentes cristalinas
de aguas en movimiento para una conexiéon transparente con la natu-
raleza. Ademads también, influye una estacién dedicada a las imagenes
y escenas familiares en formato retro, que evoquen la propia familia,
con olores a chicle, a bebés y aromas, que recuerden las tradiciones

familiares.

La estacién de hechos de deshonestidad estard compuesta por
imagenes lUgubres, con decoracién ruinosa, simbolo de la deshones-
tidad, como un acto deliberado, que produce la degradacién humana,
olores tolerablemente nauseabundos, luces entre tenues y muy
oscuras, proyeccion en las paredes de videos de suburbios y cloacas de

apariencia pestilente, imagenes y video clips de carceles, videos cortos
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con las reacciones de los condenados durante la lectura de sus senten-
cias condenatorias, relatos de las familias de condenados, imagenes de
tristeza, de abandono y tragedia, con modelos deambulantes caracteri-
zados por su maquillaje y vestimenta parecida a zombis encadenados,
un performance funesto, adornos con flores marchitas, adornos de

arbustos secos, sembrados en arenas desérticas.

El recorrido estard acompafiado de olores levemente desagradables y
acidos, de fondo se escucharan sonidos, poco armoniosos, estresantes
y nostdlgicos, de esos que sirven como fondo a peliculas de terror,
tragedia o drama. Existiran unas salas de la honestidad, que contaran
con poltronas muy confortables de texturas forradas, en telas de gamuza
de color pastel y colores sobrios, que trasmitan sensacién de tranqui-
lidad, frescura y modernidad, comprobado en el pretest. La iluminaciéon
y temperatura seran técnicamente reguladas para estimular adecuada-
mente los sentidos, de acuerdo con la escena de honestidad que se esté

proyectando.

Posterior a las jordanas de sensibilizacion multisensorial, se aplicaran
en oficinas aromas de chocolate, bambu, bosque, menta, hierbabuena,
oxigeno que evoquen lo experimentado positivamente en la jornada de

estimulaciéon neurosensorial.

En otras salas, se podra interactuar y experimentar con imagenes y
testimonios de actos reales de honestidad de importancia mundial. Las
areas comunes no tendran algun olor en particular para no saturar el
sentido del olfato. La ambientacidon en general en las diferentes salas de
honestidad positiva contard con musica tenue para un ambiente slow,
instrumental clasico, filarmdnica e instrumental épica, con el propdsito

de generar el engagement emocional y Marketing auditivo.
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Se habilitara una sala mas futurista adornada con frases de honestidad
en que los grupos de empleados asistentes interactuaran y degustaran
un delicioso jugo de frutas, exquisitos quesos y snacks, mediante el

Marketing Gustativo para incrementar el recuerdo del evento.

En las diferentes secciones del evento de estimulacién para la hones-
tidad empresarial, los empleados podran experimentar la exposicion
de fotograffas alusivas a la honestidad, tales como: familias felices,
personas caminando por la playa, padres junto con sus hijos, nifios
sonriendo muy felices, un escenario engalanado por hermosos arre-
glos florales de rosas, flor de azar, ramos verdes de jazmin, gardenias y
claveles, paredes en tonos pasteles frescos, con exquisita decoracién de
hermosas flores tropicales, ambientacion multicolor, musica con ritmo
apropiado para imprimir la sensacion de: dinamismo, libertad, armonia,
tranquilidad y transparencia. Comprobado en pretest de Marketing

auditivo.

Neuromarketing olfativo

El objetivo general del presente plan de estimulacidon multisensorial, es
aprovechar el poder de la memoria olfativa para asociarlo a comporta-
mientos éticos y honestos, a partir de la aplicacion de estimulos senso-
riales olfativos, orientados a captar la atencién de los empleados y esti-

mulando la asociacién positiva.

Los aromas a través del sistema limbico del cerebro humano, asocian:
emociones, recuerdos e inciden en el comportamiento. Se tendrd
en cuenta que aromas como: el polvo de talco, inspiran seguridad y
nostalgia; los aromas citricos o mentolados, incrementan la alerta; el
aroma a manzana o pepino, trasladan a instancias superiores. El olfato

genera premociones (preferencias), que perduran en la memoria
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(Hipocampo). Los aromas generan multiples sensaciones en el consu-

midor, que influyen notablemente en su conducta de compra.

En el presente caso, la conducta de compra, se emula con la adopcién
de una conducta honesta. En el dmbito del neuromarketing, el olor
es reconocido como ‘el vendedor silencioso’, porque tiene mas recor-
dacion, que los otros sentidos. El olfato es el Unico sentido, que llega
directamente al sistema limbico y por lo tanto, tiene la capacidad de
traer rapidamente recuerdo a la mente del consumidor, generando
emociones positivas hacia la marca representada por un olor especifico.
Como ventaja, un olor agradable apropiado genera una actitud mas

positiva, incrementando la posibilidad de movilizar hacia una conducta.

Un aroma genera recuerdos y emociones por lo cual es probable que
al percibirlo con posterioridad, los empleados recuerden las conductas
honestas, como su curso de accidn a seguir. Se tendrad en cuenta que,
si se excede la exposicion e intensidad de la fragancia, es posible que
los empleados traten de alejarse de la fuente distancidndose de la
asociacion deseada. Como no todas las personas, se identifican con
los mismos aromas, se hace necesario identificar previamente, cudles
son los olores que resultan mas agradables para el target, para lo cual
se aplicard una encuesta estructurada, complementada con un test de
asociacion implicita. Se ha propendido por transmitir alegria, seguridad,
tranquilidad, confianza, paz, armonia, a la vez que se proyectan videos
e imagenes, sobre historias impactantes de casos de honestidad. Se
espera que el cerebro asocie la historia con el aroma y de esta manera,
cuando experimente el aroma, lo asocie con la honestidad y la ética
(Velsid, 2014).

Como el olfato tiene memoria que asocia con las marcas, las ideas y

los hechos, cuando un olor es agradablemente apropiado, el target
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permanecerd mds tiempo concentrado. Los aromas despiertan los
sentidos en el cerebro, que orienta la conducta humana. Las respuestas
emocionales se traducen en recuerdos que forman parte del aprendi-
zaje. Los olores son un elemento esencial en las relaciones amorosas,
hasta el punto de que las marcas pueden enamorar o comprometer con

su olor.

En la medida en que un aroma ofrezca una experiencia agradable, se
establecerd una relacién duradera, un vinculo psicoldgico que cala
en el subconsciente creando la necesidad y deseo, de repetir la expe-
riencia agradable. Durante la proyeccion de videos sobre testimonios
de honestidad se aplicardn suaves aromas, que cerebralmente se
asocien a comportamientos honestos. Se implementara la aromatiza-
cién en puntos estratégicos tales como dreas de caja y barra de servi-
cios (Efectimedios, 2015).

Los aromas pertinentes para aplicar a través de los difusores en sectores

estratégicos son los siguientes:

Durante la proyeccién de historias positivas de honestidad se aplicaran
aromas de chocolate, bambu, bosque, menta, hierbabuena, oxigeno.
Durante la proyeccion de casos de deshonestidad: Olores poco agra-
dables, acidos. De manera posterior a las jordanas de sensibilizacion,
para activar la evocacion, se aplicaran en oficinas, aromas de: choco-

late, bambu, bosque, menta, hierbabuena, oxigeno (Don Aire, 2016).

Se buscara que el 80 % de los empleados recuerden por lo menos tres
aromas difundidos asociados a los actos de honestidad empresarial. Se
medird mediante breve encuesta CATI, que llegard al celular del target,
después de la realizacién de la jornada de estimulacion multisensorial
(Ecodiario, 2016).
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El target conformado por empleados bancarios preseleccionados,
iniciard en pequefios grupos de ocho empleados un recorrido por las
instalaciones de capacitacion del Neurobanco Universal, la cual estara
perfectamente adaptada para la ocasién, un largo pasillo con luces
blancas, impecablemente limpio, con paredes ornamentadas, con estu-
cados marmolados, que generen la sensacién de fuerza, lujo, estatus
y tradicion. La entrada al evento, serd a través de una réplica gigante
del logotipo de Neurobanco Universal, que servird como majestuosa
puerta al mundo de la honestidad empresarial.

Seguird un recorrido sobre trayectos de alfombra azul, que es el color
corporativo del banco, con luces tenues, que den sensacion de expec-
tativa, recogimiento, tranquilidad, seguridad, estabilidad y alegria.
Cada cierto recorrido el target ingresard a estaciones con: adornos,
ambientaciones y escenografias de acuerdo con la tematica, denomi-
nada: Honestidad en la empresa, las acciones cotidianas honestas, los
beneficios de la honestidad, ejemplos reales de honestidad, una esta-
cién lugubre dedicada a la deshonestidad y sus graves consecuencias;
y finalmente una estacion para leer y escribir frases alusivas a la hones-
tidad empresarial.

Neuromarketing tactil
Se ha contemplado la realizaciéon de jornadas de estimulaciéon tactil.

Como:

Primera fase se proyectaran videos con historias de casos positivos
de honestidad. Se pedirad a los funcionarios que realicen cortos movi-
mientos circulares con la yema de sus dedos y manos, sobre la super-
ficie de gamuza o terciopelo de las mesas.

Despuésde un breve receso, en una segunda fase, se proyectaran videos
gue muestren casos de deshonestidad empresarial de empleados y sus
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consecuencias negativas. Se les pedira a los empleados asistentes, que
realicen movimientos circulares con las yemas de los dedos y manos

sobre una superficie de lija rustica corrugada.

En una tercera fase, se proyectara un video corto de honestidad nueva-
mente con la suave superficie aterciopelada de la mesa, cerrando con
una mesa redonda, donde cada participante relatara las sensaciones
percibidas. Con la anterior actividad, se busca que los asistentes
realicen una asociacion mental entre la textura agradable del terciopelo
y la honestidad en contra de la asociacién entre la textura desagradable

de la lija rustica y la deshonestidad (Zenith, 2013).

Neuromarketing auditivo

En la parte auditiva, se enfatizard en gamas de sonidos ambientales,
musica instrumental suave, sonidos de naturaleza y aguas en movi-
miento. Mientras el target observa imdgenes relacionadas con la
honestidad, de escuchar musica de fondo suave, que se correlacione
con dichas imagenes. Se trata de crear una asociacion, que permita a
partir que de un tipo de sonido agradable ambiental, surja la evocaciéon

de acciones honestas y éticas.

Se tendra en consideracion, que la musica transmite emociones, que
generan sentimientos e induce a comportamientos, no diferencia

idiomas.

Estudios de Audio Branding realizados por los psicologos, Juslin y
Sloboda, demuestran que las melodias lentas y con cadencia descen-
dente producen sensaciones de tristeza y las de cadencias ascendentes
generan sentimientos estimulantes que generan emociones en el

cerebro. El 72 % de las ocasiones se recuerda el sonido de las marcas y
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el 37,8 % identifica correctamente y de forma espontanea, el sonido de
las marcas. El 97 % de las empresas creen que la musica puede forta-

lecer la marca (Matesa, 2017).

Neuromarketing gustativo

Considerando que el gusto y olfato, son los sentidos mas interconec-
tados, que actlan complementariamente para garantizar una mejor
experiencia de calidad. Se realizara la distribucién de exquisitos dulces
blandos en forma de la palabra honestidad, durante la etapa en que se

integra el neuromarketing gustativo con el olfativo (Avalos, 2013).

Se trata de generar en el target un engagement con la honestidad
empresarial, a partir de asociaciones mentales inolvidables, generados
a través de una experiencia multisensorial disruptiva, mediante la utili-
zacion de mddulos estratégicos MMEs experienciales, creados a partir

de los proveedores de experiencia Prov Exs.

MODULO ESTRATEGICOS EXPERIENCIALES_MES

El evento permitird al target experimentar y sentir de cercas vivencias
y testimonios reales relacionados con la honestidad empresarial. Sera
una experiencia multisensorial inolvidable para el target, estimulara
sus cinco sentidos con énfasis en la vista y el olfato con su poderosa
capacidad de recuerdo. El propdsito es que la honestidad permanezca

siempre en el pensamiento.

En los recorridos, se estimulara a que los empleados interactien entre
si, para activar las relaciones. Ilgualmente interactuaran con los actores,
que caracterizaran a los zombis ambulantes, que representan al sujeto
gue conforma el grupo de Staff. Se estimulara las actuaciones, porque

los participantes en ciertas estaciones tendran la oportunidad de actuar
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para identificar los cursos de accién correctos a seguir en casos simu-
lados. Por ejemplo, un asistente deberd identificar si una actuacién es
ética o por el contrario falta a los principios éticos y a la honestidad

empresarial.

PROVEEDORES DE EXPERIENCIA _PROV EXS

Como proveedores de experiencia se utilizardn las comunicaciones
representadas en diferentes gamas de pdster publicitarias de sensi-
bilizacién hacia la honestidad empresarial. La identidad visual con la
marca Neurobanco Universal, la proporcionard la exposicion de un logo
gigante del banco, ubicado en la entrada de acceso a la experiencia

multisensorial.

Se busca generar la sensacion de imponencia, de solidez, de majestuo-
sidad. Esta forma de ingreso genera poderosas sensaciones y los senti-

mientos como se comprobd en el pretest.

La presencia de la palabra honestidad como producto, serad nutrida. Se
trata de una fantdstica inmersién en la ética empresarial acompafada
de agradables estimulos multisensoriales, para producir fascinantes y
memorables asociaciones mentales, se inducira a los asistentes a tocar
suavemente los pétalos de flores, el agua, a respirar suavemente para
disfrutar plenamente los diferentes aromas, a la vez que aparecen en
las pantallas del recinto potentes frases alusivas a la honestidad empre-
sarial. Se trata de generar la sensacién de proximidad, de disponibi-
lidad real, comprobada en el pretest. En cuanto al entorno espacial
se propendera por una estética interna de tranquilidad futurista, que
transporte en el tiempo, comprobado en pretest. Se estimulard para
gue los asistentes se integren a grupos de redes sociales, visiten la

pagina web honestiweb.
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El personal de staff, tales como: Guias de recorridos, meseros, encar-
gados de salas, guardas de seguridad, controladores de parqueo,
encargados del aseo, técnicos de iluminacién, de sonido y brigadistas
de emergencias. Todos sin excepcidn, tendrdn una previa capacitacion
sobre el protocolo de la actividad de honestidad. Se busca que ayuden
a generar sentido de pertenencia por la honestidad, convertirlos en
proveedores de experiencias altamente calificados, bien presentados
con corbatines, guantes blancos, zapatos de charol, cortes de cabellos
muy elegantes, uniformes azul celeste y calidas relaciones interperso-

nales para favorecer la experiencia de sensorial.

El final del evento se sella con un bonito recuerdo, consistente en
una fotografia grupal, con todos los asistentes, que sera entregada
de manera fisica e inmediata. En definitiva, un fantastico evento para

nunca olvidar.

Las experiencias y los eventos vividos por el target definen sus
emociones, engagement y relacion con el producto (Honestidad); los
convierte en portavoces “evangelistas” positivos o negativos del mismo,

determinan su movilizacion hacia nuevos comportamientos.

74 Universidad Simon Bolivar



Universidad Simoén Bolivar 7 5

CAPITULO Il

CONSTRUCTO
METODOLOGICO

OBJETIVO DE LA INVESTIGACION DE CAMPO APLICADA

Identificar las herramientas de neurociencias, las técnicas
neuromarketing y las experiencias multisensoriales que sean mds apro-
piadas para obtener neuroinformacién valida que permita el disefio del
plan estratégico orientado a la movilizacién del target hacia la ética y

honestidad empresarial.

DISENO DE METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION DE CAMPO
(DESIGN)

Se ha realizado un andlisis exhaustivo para concebir el siguiente disefio
metodoldgico apropiado en el desarrollo del presente trabajo de
campo, segmentado en tres fases que surgira a partir de la identifica-
cion de los objetivos propuestos y las preguntas claves a resolver, dife-
renciando la informacién que puede recogerse en el plano consciente
de la que requiere de herramientas biométricas para su evaluacién. Se
ha propendido por un enfoque metodoldgico mixto, que permita garan-

tizar el éxito del presente proyecto.
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Tabla 1. Amenazas externas para el Neurobanco Universal
y el sector bancario en general

Modalidad

Descripcién / Observacién

Robo de credenciales

Hurto de usuario, contrasefia para acceso a portales tran-
saccionales y cuentas bancarias

Phishing

Para canales no presenciales (portales web). Técnica de
ingenieria social, utilizada por los delincuentes para obtener
informacidén confidencial, tales como: nombres de usuario,
contrasefias y detalles de tarjetas de crédito. Generan la
apariencia de comunicacion confiable y legitima

Skimming

Para canales presenciales (cajeros automaticos y POS).
Copian la informacién de la banda magnética mediante un
dispositivo llamado skimmer.

Malware

Software desarrollado para infiltrarse y afectar un sistema
informatico. El 'troyano bancario' busca informacion
sensible, genera transacciones, provee acceso remoto y
control a cibercriminales.

Amenazas avanzadas persis-
tentes (APT)

Conjunto de procesos y herramientas que, de manera
sigilosa y continua, buscan objetivos especificos en contra
de naciones y organizaciones. Son ataques prolongados,
pueden tener fechas limites y durar meses o afios en ejecu-
tarse

Tipos penales

Hurto simple, hurto calificado hurto agravado es el come-
tido por funcionarios, falsedad, estafa, delitos por medios
informaticos

Corrupcioén funcionarios

Los delincuentes presionan al empleado, ofreciendo dinero
para facilitar una accién delictiva, ya sea por accién o por
omisién

Fuente: Disefio propio

DISENO MUESTRAL PARA EL TRABAJO DE CAMPO

Para recolectar los datos neurocientificos, en cada fase del trabajo de

campo, se ha realizado un disefio muestral, que garantice la representa-

tividad del universo de estudio. De igual manera, se ha analizado deta-

lladamente la poblacién para determinar la integracion del target, la

adecuada amplitud del mismo y la debida seleccién de los individuos.

Se utilizard la técnica de muestreo no probabilistico, en que las unidades

se seleccionaran por cuotas, teniendo en cuenta, la marcada homoge-

neidad poblacional de los empleados del neurobanco universal, eviden-

ciada en las entrevistas al drea de recursos humanos del banco.
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— En la primera fase de campo: La muestra del estudio ha estado
integrada por 100 participantes, 50 % hombres y 50 % mujeres,
entre 18 y 45 afios. Edad media promedio de 30 afios. Se consi-
dera significativa y representativa. Fueron seleccionados aleato-
riamente por cuotas. Antes de iniciar la investigacion, se le hizo

a cada participante una serie de preguntas para establecer sus

preferencias, valores y expectativas.

— Para la segunda fase de la investigacion de campo: Se ha reali-
zado dos focus group, cada uno integrado por 8 empleados
(50 % hombres y 50 % mujeres) pertenecientes a oficinas de
Barranquilla, con rango de edad entre los 25 y 33 afios. Se explo-
rard por su escala de valores para encontrar una aproximacion a la
valoracién, que dan a la honestidad empresarial y a los estimulos
gue los movilizan hacia ella. Se seguira un guion, con unas ideas

basicas preestablecidas para estimular el aporte.

— En una tercera fase: Complementaria, se han realizado 10
entrevistas en profundidad para comprobar los resultados de la

encuesta y los hallazgos del focus group.

— Sobre la representatividad en cada una de las tres fases: Se
han seleccionado muestras que resultan representativas de la
poblacion de acuerdo al respectivo enfoque investigativo. Para
las encuestas estructuradas, se ha conformado un target de 100
individuos, sin segmentacion, debido a su caracteristica de homo-
geneidad, se realizardn dos focus group de 8 personas, 10 entre-
vistas en profundidad y 30 empleados para las técnicas neuromé-
tricas y la fase de neuroresearch, la cual ha quedado planteada
para aplicarla, cuando se logre la viabilidad del presente proyecto.

Los anteriores valores resultan representativos, de acuerdo con
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las bases tedricas vistas en la materia neurociencias y marketing

(Perdn-Lopez, 2018). Consolidado en las siguientes tablas:

Tabla 2. Diseiio muestral para investigacion cuantitativa
aplicada en el trabajo de campo

Una encuesta mediante cuestionario estructurado. Cawi. Como

Técnica utilizada Punto de partida.

La zona 4 de neurobanco universal corresponde a la costa norte de
Colombia, estd conformada por 880 funcionarios; su composicidn
se caracteriza por una solida homogeneidad generada desde el
mismo proceso de seleccion e incorporacion lo cual fue eviden-
ciado en la entrevista al representante de la direccion recursos
humanos de neurobanco universal.

Poblacién general

El target estara conformado por 100 individuos, 50 % hombres y
50 % mujeres. Profesionales en dreas afines a ciencias administra-
tivas. Con rango de edad entre los 25y 33 afios. No segmentado
ante marcada homogeneidad de la poblacién determinada desde
los procesos de seleccion y vinculacion laboral evidenciados en la
entrevista con el representante de la direccidn recursos humanos
de neurobanco universal.

Amplitud de la Muestra
Target

Los tamafios muestrales utilizados resultan representativos de
acuerdo con las bases tedricas vistas en la materia de neurociencias
y marketing.

Justificacion del
tamafio muestral

Establecer las actitudes predominantes frente a la honestidad
Objetivo empresarial. Empleo de escala de Lickert de acuerdo-desacuerdo.
Establecer el nivel de recuerdo de claim.

Fuente: Disefio propio

Tabla 3. Disefio muestral para técnicas de neuromarketing
y neurométricas aplicadas en el trabajo de campo

Eye tracking. (Aspectos que captan la atencidn de target. Sistema
limbico, cerebro primitivo). Facial coding. (Musculos faciales

vs emociones). Test de asociacidn implicita TAl para identificar
asociaciones que el cliente interno tiene interiorizadas pero

que no autorreconoce ni verbaliza. Por ejemplo: "no es amoral
robar a un banco". Respuesta galvanica (GSR) o conductancia de
la piel (SRC) para medir sudoracion, actividad eléctrica de la piel
(Principio del poligrafo).

Técnicas

880 funcionarios de composicién homogénea. Por lo cual no
se considera necesaria la segmentacién del target de 100 indi-
Poblacion general y viduos. Sobre un Target de 100 empleados para la aplicacién
Target. de las técnicas de Neuromarketing y técnicas neurométricas
Disefio muestral se seleccionardn 30 individuos, 50 % hombres y 50 % mujeres.
Profesionales en dreas afines a ciencias administrativas. Con
rango de edad entre los 25y 33 afios.

Los tamafios muestrales utilizados resultan representativos de
acuerdo con las bases tedricas vistas en a materia de neurocien-
cias y marketing.

Justificacion del tamafio
muestral
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Eye tracking. Establecer qué tipo de aspectos visuales captan
mas la atencidn del target en los pdsteres y comunicaciones
preventivas de sensibilizacion hacia la ética y honestidad
aplicadas por el drea de seguridad bancaria de neurobanco
universal. Qué tipo de estimulos causan un engagement del
target. Referente a la parte visual, tipo de imagenes y mensajes
literales. Facial coding. Identificar qué emociones y senti-
mientos se generan en el target a partir de la estimulacion
multisensorial de las campafias preventivas y sensibilizacion
hacia la honestidad, que realiza el drea de seguridad bancaria
de neurobanco universal. Referente a la parte visual, imagenes
y mensajes literales. Estimulacion auditiva, olfativa y tactil. Test
de asociacion implicita TAI. Para identificar asociaciones que el
cliente interno tiene interiorizadas pero que no autorreconoce
ni verbaliza. Respuesta galvanica (GSR) o conductancia de la piel
(SRC). Establecer nivel de activacidén que producen en el target
los pdsteres de las campafias preventivas y sensibilizacion hacia
la honestidad, que realiza el drea de seguridad bancaria de
neurobanco universal. Referente a la parte visual, imagenes y
mensajes literales. Estimulacién auditiva, olfativa y tactil.

Fuente: Disefio propio

Objetivos

Tabla 4. Poblacion general de donde se ha seleccionado el target para el
desarrollo del presente plan de neuromarketing interno

880 funcionarios de composicion homogénea. Por lo
Poblacion cual no se considera necesaria la segmentacién del
target de 100 individuos.

100 empleados se considera muestra representativa.

Cantidad target / Género Hombres 50 % y Mujeres 50 %.

. . Profesionales en carreras afines a ciencias administra-
Nivel educativo

tivas.
18 a 40 afios. 50 % hombres y 50 % mujeres.
Edad Profesionales en carreras afines a ciencias administra-
tivas.
Antigiiedad laboral Dos afios en adelante.
Clase social Media (media-baja, media-media y media-alta).
Lugar de residencia Barranquilla, Colombia.

Alto compromiso con la empresa. Excelente clima
laboral. Equilibrada salud psicosocial. Disciplinados.
Caracterizacion / Intereses Respetuosos. Sus intereses son el estudio, dedicacién
al trabajo, departir con compafieros, sentido de perte-
nencia empresarial.

No se considerd necesario segmentar el target por
tratarse de un grupo marcadamente homogéneo con
Segmentacion intereses comunes decantados desde el proceso de
seleccion de personal por parte de la direccion de
recursos humanos.

Fuente: Disefio propio
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METODOLOGIA PARA RECOPILACION DE DATOS O DATA
COLLECTION DEL PLAN DE ACCION

Para el plan de accion se ha realizado un disefio y enfoque metodolégico
compuesto por una fase de data collection, centrada en la bdsqueda
de informacién en fuentes secundarias, complementada con informa-
cién obtenida de fuentes primarias, buscando siempre la mejor infor-
macion, propendiendo por evitar las vias, mediante una combinacién
de métodos cuantitativos, a través de un cuestionario estructurado,
meétodos cualitativos a través de entrevistas en profundidad y técnicas

de focus group.

Todo lo anterior, complementado con la aplicacion de técnicas de
neuromarketing y el empleo de herramientas neurocientificas, que sean
accesibles y asequibles, tales como: El eye tracking ET, Facial coding FC,
respuesta galvanica GRS o conductancia de la piel SRC, adicionalmente,
se aplicaran técnicas neurométricas como el test de asociacion implicita
TAI.

Se ha contemplado desarrollar una primera fase de recogida de infor-
macién secundaria, tanto cuantitativa como cualitativa. Es decir, infor-
macion, datos y estudios ya realizados y publicados, ya sean, desde el

enfoque cualitativo y cuantitativo.

La segunda fase referente a la recogida de informacién primaria cuan-
titativa, mediante cuestionario estructurado. Implica el |ébulo frontal
de la corteza cerebral. Se trata de informacion verbalizada, consciente

y racional.

Finalmente, una tercera fase referente a la recogida de informacién
mediante herramientas neurocientificas, que proporcionaran una

aproximacion o hallazgos sobre informacién proveniente del cerebro
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limbico y reptiliano que es informacion implicita, inconsciente y no
verbalizada que permitirda comprobar la informacion consciente verba-
lizada. Corresponde a la fase de neuroresearch mediante herramientas

de neuromarketing y neurométricas.

TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA LA RECOGIDA
DE INFORMACION EN EL PLAN DE ACCION

Con la precedente metodologia, se trata de encontrar hallazgos sobre
los elementos necesarios para disefiar un plan estratégico adecuado,
gue contemple la estimulacidon multisensorial para generar en el target
emociones y sentimientos orientados hacia los comportamientos éticos
de honestidad empresarial, esperados por Neurobanco Universal. Las
caracteristicas generales de las técnicas e instrumentos para recopila-
ciéon de datos durante la ejecucién del trabajo de campo, se han resu-
mido esquematicamente en las siguientes tablas.

Tabla 5. Data collection y disefio muestral para el plan de accion
y trabajo de campo

FUNCIONALIDAD Y
PROPOSITO

ENFOQUE

HERRAMIENTA METODOLOGICO

OBSERVACIONES

Entrevista personal
no estructurada.
Para indagar de
manera exhaustiva
a una sola persona.
Exploratoria y para

Apoyan en la "interpre-
tacion" de la realidad
social, los valores, las
costumbres, las ideolo-
gias. Las cosmovisiones

Entrevistas en profun- | se construiran a partir

emociones, actitudes
y motivaciones de las
personas que parti-
cipen en él.

i ; f Cualitativo contrastar infor-
didad de un discurso subje- macion. Identificar
tivo. El investigador emociones
3;|gs?;nriaﬁggdsoegt;<rjt$y De 8-10 entrevistas
cular a la experiencia & prOfuné:ll(?al%gara
del otro un target de no
) segmentado.
Permite obtener una
amplia variedad de
informacién sobre 2 focus group de 8
Focus group ideas, opiniones, Cualitativo individuos para un

target de 100 no
segmentado.
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Por tratarse de una
Para recoger informa- poblacién de 830
Encuesta Cuestionario cién en un tiempo rela- funcionarios. Se ha
tivamente breve. Con Cuantitativo considerado repre-
estructurado .
preguntas cerradas y sentativo un target
abiertas. de 100 sujetos no
segmentado.
Para encontrar infor- SOl el e
7 b . el segmento objetivo
Facial coding FC macion sobre que Neuromarketing que es un target de
emociones despierta la 00 individ
estimulacion sensorial LT e iielues 11
: segmentado.
Para establecer qué 30 individuos. Para
aspectos de la estimu- el segmento objetivo
El eye tracking ET lacion visual captan Neuromarketing gue es un target de
mas, la atencion del 100 individuos no
target. segmentado.
Para identificar
asociacion automa-
tica de una persona
entre los objetos con
representaciones
Test de asociacion merfwtales y conceptos. 3|O individuos. ggrg
implicita TAI Preferencias no ) el segmento objetivo
oo conscientes de las Neuromarketing que es un target de
Herramienta psico- o i
e personas. |dentificar 100 individuos no
métrica o
asociaciones que el segmentado.
cliente interno tiene
interiorizadas pero que
no autorreconoce ni
verbaliza. Actitudes y
creencias implicitas.

Fuente: Disefio propio

HERRAMIENTAS DE NEUROMARKETING A UTILIZAR EN LA FASE
DE NEURORESEARCH

El Eye tracking, fundamentado en el analisis del movimiento ocular
para establecer las areas de interés del target que se hacen evidentes
durante las fijaciones oculares sera utilizado en esta investigacion. Se
utilizara el modelo fijo compuesto por software especifico y ordenador,
que permite analizar las respuestas ante los estimulos que producen
los disefios de comunicacién y publicidad (tanto fija como en video). Se
trata de una herramienta econdémicamente asequible, accesible, facil
de usar e interpretar, pero no permite conocer la reaccion del sujeto

ante un determinado estimulo, por lo cual se complementard con Face
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Reader, respuesta galvanica de la piel y test de asociacion implicita.
(Peran-Lopez, 2018).

Permitird observar las dreas de interés en comunicaciones visuales
digitales o impresas, los porcentajes de sujetos, que han realizado fija-
ciones en cada area de interés, el tiempo medio para la primera fijacion
en el drea de interés, el nUmero de fijaciones por individuo en areas de
interés, el recorrido visual en la propuesta de comunicacion o publi-
cidad, el mapa de calor de acuerdo con el porcentaje de individuos, que
han realizado fijaciones en las areas de interés. No mide la actividad
cerebral. El proceso técnico, ha consistido en colocar a la persona delante
de una pantalla de ordenador de cara al observador, con grabacion durante
observacion del estimulo, que es en este caso, el video con los pdsteres de

sensibilizacion hacia la honestidad empresarial.

Se obtendran patrones de movimiento ocular, fijacién visual o parada del
movimiento ocular en una posicién determinada, busqueda y elementos
gue mas captan la atencion. De esta tecnologia se derivan los heat map o
mapas de calor en los que, para representar el grado la atencién a partir

de una visualizacion dindmica, se establecen tres codigos cromaticos:
1. Rojo, area que mas han atraido la atencion;
2. Verde, zonas de atracciéon esporadica;
3. Amarillo, punto medio entre las dos anteriores.

Facial coding o face coding, FCS o sistema de codificacion facial, que se
fundamenta en la teoria de Paul Ekman (1994), quien en los afios 70 del
siglo pasado, identificd seis emociones basicas (sorpresa, felicidad, ira,

miedo, asco y tristeza). A través de la comunicacion no verbal del rostro,
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se revelan las emociones. La tecnologia ha desarrollado este software
para reconocer los movimientos musculares del rostro humano vy las
reacciones inconscientes de 43 musculos faciales, que permiten iden-
tificar alguna de las seis emociones basicas, ya referenciadas. Se puede
aplicar en vivo o a través de video grabado, previamente se debe esta-
blecer la linea base emocional del sujeto. Se usa para realizar test
sobre comunicaciones visuales, ya sean digitales o impresas (Perdn-
Lépez, 2018). Esta herramienta no invasiva identifica en tiempo real las
emociones a partir de una cdmara de video de alta resolucion y de un
software especial para medir micro expresiones partiendo del registro de
la actividad muscular facial inconsciente, que surge a partir de la estimu-

lacion sensorial.

Las expresiones faciales son espontdneas y aparecen en tiempo real.
Son subjetivas por cuanto se clasifican siguiendo un criterio de expertos.
El sistema reconoce el minimo y mas sutil gesto facial, lo relaciona con
emociones siguiendo el estdndar mas reconocido y fiable al dia de hoy
Elkman’s Facial Action Coding System FACS (Bercea, 2012; 2013). Se ha
decidido utilizar un programa que combine eye tracker y face coding.
Se situara a la persona delante de la pantalla de ordenador mientras la
cdmara web recoge sus movimientos faciales para analizar el comporta-
miento de cada participante, establecer sus preferencias y sus reacciones
no conscientes. El objetivo es identificar las emociones basicas que expe-
rimentan los sujetos durante la observacién de las comunicaciones de

sensibilizacién hacia la honestidad.

El Test de Asociacién Implicita, con su sigla en inglés IAT que significa
Implicit Association Test, es una herramienta psicométrica que mide el
tiempo en que los participantes tardan en responder ante ciertos pares
de palabras o imdgenes entre las que debe elegir. Se evalla la respuesta

inconsciente, por lo cual es necesario recoger la respuesta inmediata,
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mediante la evaluacién de los tiempos de reaccién en dos tareas cogni-
tivas. Se mide la velocidad con la que se asocian dos conceptos dife-
rentes llamados estimulos, en referencia a dos anclas evaluativas dife-
rentes, denominadas: atributos. El propdsito es establecer el tiempo
de reaccion, las asociaciones inconscientes, las actitudes subyacentes.
Se aplica para estudiar variables como posicionamiento de alguna idea
o marca (Profesor Peran-Lopez, 2018g). Busca ademas, identificar las
asociaciones que el cliente interno tiene interiorizadas, pero que no
autoreconoce ni verbaliza. Identifica actitudes y creencias implicitas, en

este caso las relacionadas con la honestidad empresarial.

La herramienta para medir la respuesta galvanica GSR o conduc-
tancia de la piel SRC, hace posible sin invasividad, evaluar los cambios
en la resistencia galvanica de la piel, habitualmente en los dedos de
la mano. El aumento de la conductividad de la piel es una importante
medida de la activacion cerebral frente a un determinado estimulo. La
informacion que suministra es la consecuencia de la actividad de las
glandulas sudoriparas y de la conductividad eléctrica. Se utiliza como
unidad de medida el «microsiemens». El dispositivo se instala en la
mano no dominante. Previamente es necesario identificar la linea base
o promedio de conductividad de la persona sometida al estimulo. No es
una herramienta costosa, es de facil uso e interpretacién. Ofrece una
confiable medida de la activacién en referencia con la estimulacion.
Como la informacién que arroja es poco relevante es necesario utili-
zarla con el complemento de alguna de las herramientas precedente ya
descritas. Permite medir el arousal o activacién cerebral, la tension y la

sorpresa (Profesor Peran-Lépez, 2018).

La respuesta galvanica de la piel es la sefial vegetativa mas estudiada,
muestra lavariacién dela conductividad eléctrica como efecto de lareac-

cidon de las glandulas sudoriparas que a su vez responden a la activacion
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del Sistema Nervioso Simpatico (Moreno, 2005). Consecuentemente
las variaciones que se producen durante las mediciones pueden ser:
Cambios Ténicos que estan relacionadas con el nivel basal de conduc-
tancia y respuestas inespecificas. Cambios Fasicos que son cambios
rapidos consistentes un aumento en la conductancia de la piel en un

lapso breve de tiempo regresando después a su linea base.

En el presente proyecto, el proceso técnico se ha concebido en las

siguientes fases:

— Primera fase: colocando dos sensores, uno en el dedo indice y
otro en el dedo medio de la mano menos predominante en el
participante. Los datos recopilados se envian a un equipo mdvil,

gue retransmite en formato excel a un ordenador.

— Segunda fase: se aplica un cuestionario estructurado para reco-
pilar informacion acerca de las emociones de agrado o desagrado,
gue producen en los participantes las comunicaciones disruptivas
de sensibilizacién hacia la honestidad empresarial emitidas por
el drea de seguridad bancaria y de la informacién de neurobanco

universal.

En la aplicacion de técnicas neurocientificas, se ha partido del recluta-
miento para obtener una muestra valida y representativa de la pobla-
cion sujeto de estudio. Se ha contemplado una bienvenida a los partici-
pantes como protocolo de saludo e instalacién en la sala, donde tendra
lugar la experiencia de campo, con agradecimiento por la participacion,
dejando claro la libertad que tiene cada sujeto para retirarse ante cual-
quier incomodidad, con solicitud de permiso a los participantes para
grabar la experiencia en video, lo cual resulta importante para mejorar

el analisis de datos, con la realizacién de “compromiso de confiabilidad”,
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resaltando que toda la informacion obtenida es para fines institucio-
nales de su propia empresa neurobanco universal, con una breve expli-
cacion de la experiencia antes de la colocacién de sensores y herra-

mientas biométricas.

En la medida en que se informa sobre la metodologia a seguir, se ha
indagado a los sujetos sobre cudl es la mano que usan para manejar
el mouse del ordenador, los sensores biométricos se han ubicado en
la mano contraria para dejar libre la mano que operara el mouse. La
conversacion busca calmar el nerviosismo para evitar la alteracion de
los resultados de los instrumentos de medicidn, sobre todo, durante el
establecimiento de la linea base que permite la posterior comparacion
de datos, se ha dispuesto de 3 a 5 minutos como tiempo necesario para
la calibracion inicial de los sensores biométricos.

Previo a la grabacion ha realizado la respectiva calibracion ocular, en el
inicio de la experiencia de campo el empleado participante sigue con su
mirada una serie de cuadros que se mueven en el area de la pantalla y

hace clic sobre en ellos.

Finalizada la experiencia de campo. Se detiene la grabacién, tanto
del movil (skin conductance), como del ordenador. Se ayuda al parti-
cipante a desprenderse de los diferentes sensores biométricos y como
cierre nuevamente se agradece la participacion. Se le acompafia hasta
la puerta de salida y se le despide muy cordialmente. Para la fase del
trabajo de campo relativa a la aplicacion de encuestas mediante cues-
tionario estructurado tipo Cawi, se ha creado y enviado un mensaje a
través del correo electrénico institucional con los pasos que se deben

seguir para realizar la encuesta.

Se explicara el protocolo de “consentimiento informado” resaltando el
compromiso sobre la confidencialidad de los datos obtenidos. Se enfatizara

Universidad Simon Bolivar 87



Neuromarketing y honestidad empresarial
Una aplicacion en el sector bancario

sobre la libertad para retirarse en cualguier momento. Se enviara un link para
visualizar un video con las comunicaciones estratégicas a analizar. Se

mostrara otro link para visualizar como resolver el cuestionario cawi.

Para corroborar los datos estadisticos aportados por la direccion de
recursos humanos se realizd una encuesta estructurada y un test de
asociacion implicita cuyos resultados seran incluidos en el item siguiente

referente al trabajo de campo.

ASPECTOS TECNICOS CONSIDERADOS. POSTERES, IMAGENES Y
MENSAJES PARA EVALUAR EN EL TRABAJO DE CAMPO

Para la aplicacion de la data collection se han considerado aspectos

técnicos, tales como:

— La disponibilidad de sala: Consiste en un espacio exclusivo, como
garantia parala concentracion de los participantes, sin la incidencia
de estimulos externos distractores y que ha permitido albergar
todas las herramientas y utensilios necesarios, sillas, mesas, orde-

nadores, cdmaras web, entre otros.

— En cuanto a la iluminacién: Se ha dispuesto una fuente de luz blanca
horizontal y otra frontal en referencia a cada participante para que

no encandile.

— En cuanto a la ubicacién del experimentador y del sujeto: Se ha
propendido porque el participante se mantenga espacialmente loca-
lizado y focalizado para no perder su calibracion ocular inicial y que
las herramientas neurocientificas, puedan rastrear adecuadamente

su rostro y datos fisioldgicos.
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Se ha buscado un campo visual propicio para la observacidon mutua, con

el minimo movimiento posible del sujeto. La pantalla del ordenador no ha

interferido en la linea visual de uno frente al otro.

Para aplicar en el target durante el trabajo de campo, se han seleccio-

nado cuatro tipos de pdsteres.

El tipo A: Disruptivo con imagenes generales de impacto, acompa-
fladas de un breve mensaje en el que subyace la idea nuclear de
honestidad.

El tipo B: Disruptivo con imagenes significativas de animales y
un breve mensaje que tiene implicitamente la idea principal de

honestidad empresarial.

El tipo C: Disruptivo con imagenes de nifios, nifias, bebés y un
potente breve mensaje en el que subyace el mensaje de hones-
tidad.

El tipo D cldsico: Corresponde a las tradicionales comunicaciones
empresariales con imagenes estandares de rostros, familias y
personas con mensajes extensos y conservadores en su forma, con
poca agresividad y con la idea de honestidad explicita, sin ningun

tipo de sugestién o subyacencia. Ver siguientes tablas de pdsteres.
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Tabla 6. Pdsteres tipo A disruptivo

Imagenes disruptivas, abstractas.

Disruptivo con imagenes generales de = : - ——
impacto o abstractas. Mensajes disruptivos, con ideas implicitas,
subyacentes.

Familia
No se defrauda

No se defrauda
e o s s e e e e wnes <o fiC@phar la mano de la comupcion

Cuando aceptas la comupcion, Te genera consecuencias

iDe por vida te atrapalll Impredecibles ...

perdura para sir

ROMPE CUALQUIER CADEMA DE FRAUDE O CORRUPCION.

Sequridad Bancaria ¢ de I |nformacion

Fuente: Disefio propio
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Tabla 7. Pésteres tipo B disruptivo

Imagenes de impacto. Animales.

Disruptivas Animales

Mensajes disruptivos, ideas implicitas, subyacentes.

Confianza
HNo se defrouda

Un acto de honestidad... Que ficte quade I8 ey dids...

E brilla ful. t t o =
e A R Tu honestidad, la transmites...

tuosa tu exist ia

=

Tu

Confianza
Mo se defrauda

AMortunadamente &5 un
valor, que reside

ball,

Asi como la , la
también se manifiesta en detalles muy
pequenos...

DENTRODETI ...

Tu honestidad resplandece
sobre todo...

Fuente: Disefio propio
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Tabla 8. Pésteres tipo C disruptivo

Imagenes Nifios, nifias, bebés.

Disruptivas Nifios, nifias, bebés

Mensajes disruptivos, ideas implicitas.

Ellos siempre piensan en ti, seguirdn tus pasos,

Tu eres el héros para elles, por eso slempre A o e e

esperan lo mejorde fi...
Tu eres la guia de su camino...

Fuente: Disefio propio

Tabla 9. Pésteres tipo D clasico

. Imagenes tradicionales del programa institucional
Tradicional de Neurobanco de Neurobanco Universal.

Universal

Mensajes verbalizados, ideas explicitas.

“"Soy sincero,
por
defraudo a nadie”.
=2
e e Somos transparentes o el agua

T ot e k. et -chanch S A g PO ;.
ot s i o v e T nuestra esencia

Somos transparentes comc o sgus
253 £5 nUESED esencia

Fuente: Disefio propio
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CAPITULO IV

CARACTERIZACION
DE LOS DATOS
SOCIODEMOGRAFICOS
Y DE LOS ELEMENTOS
DEL PLAN DE
NEUROMARKETING

APLICACION DEL CUESTIONARIO ESTRUCTURADO EN EL
TRABAJO DE CAMPO. TECNICA CUANTITATIVA PARA OBTENCION
DE INFORMACION PRIMARIA

Se compone de dos partes, una relativa a los datos sociodemogra-
ficos y la segunda parte con preguntas dirigidas a la identificacion de
elementos necesarios para la elaboracion del plan estratégico en el
neurobanco universal, orientado a la movilizacién hacia la honestidad

empresarial. De acuerdo al siguiente modelo:
MODELO ESTRATEGICO DE CUESTIONARIO ESTRUCTURADO
(ENCUESTA CUANTITATIVA)

P1: éEn qué medida influye en tus compafieros la publicidad insti-

tucional de seguridad bancaria?. Explique el iporqué?

P2: ¢Qué imagenes les parecen mas interesantes? Explique el

iporqué?

P3: éEn una comunicacién qué color recuerdas mas?
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Se proyecta un video de 7 minutos de duraciéon donde aparecen alea-

toriamente 10 podster intercalados, cada uno permanecera estatico

30 segundos para su observacién. Se trata de cuatro péster disruptivos

abstractos tipo A, cuatro péster disruptivos animales tipo B, dos pdster disrup-

tivo tipo Cy cuatro pdster tradicionales tipo D.

P4: iDe los pdsteres observados cual recuerdas mas?, Explique el

éiporqué?

P5: En los posteres observados équé imagenes lo emocionan

profundamente?

Respuesta Unica. 1_Que inviten a pensar, 2_ Animales, 3_Bebés,

4 Familias, 5_Faciles de entender, 6_ Simbdlicas, 7_ Otras

P6: ¢En los pdsteres observados qué “mensaje escrito” lo

emociono profundamente? Explique el ¢ Porqué?

P7: Asigne atributos calificativos al grupo de pdsteres de “tipo
A, B, C disruptivos”. Respuesta multiple nominal politdmica.
Encerrar en un circulo solo 6 opciones. 1_Alegres, 2_Divertidos,
3 _Emocionantes, 4 _Tristes, 5_ Simples, 6 _Con contenido, 7_
Memorables, 8 Los recuerdo, 9 Nolosrecuerdo, 10_Impactactes,
11_Impresionantes, 12_ Profundos, 13_ Estremecedores, 14_No
me estremecen, 15 _Me motiva, 16 No me motivan, 17_ Me

invitan a actuar, 18_ Normal.

P8: Asigne atributos calificativos al grupo de pdster de “tipo D
los tradicionales” de Neurobanco Universal. Respuesta multiple
nominal politémica. Encerrar en un circulo solo 6 opciones. 1_
Alegres, 2_Divertidos, 3_Emocionantes, 4 _Tristes, 5_ Simples, 6_

Con contenido, 7_Memorables, 8 Losrecuerdo,9_Nolosrecuerdo
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tanto, 10_Impactactes, 11_ Impresionantes, 12_ Profundos, 13 _
Me estremecen, 14_No me estremecen, 15_Me motivan, 16_ No

me motivan, 17_ Me invitan a actuar, 17_ Normal.

e P9:éiQué le llega mas al corazdon de sus compafieros? Respuesta
multiple dicotdmica. Encerrar en un circulo solo 2 opciones. 1_
Que le indiqguen cémo hacer las cosas, 2_ Que le muestren un
caso ejemplarizante sobre cémo otros lo hacen; 3_Que le dejen
una reflexion para tomar una decision; 4 _Que se lo digan directa-

mente.

e P10::Quétipode mensajesteinvitan a actuar? Respuesta multiple
dicotdmica. Encerrar en un circulo solo 2 opciones. Seleccione un
ndamero y una letra. 1_Muy explicativos; 2_Simbdlicos, reflexivos,
enigmaticos, retadores que lo inviten a pensar, 3_Directo al grano

con laidea clara. Letras: a_ Extensos: b_ Breves.

e P11::Qué le ha gustado mas en el pdster de “tipo A, B, C disrup-

tivos”?.
e P12:¢iQué le ha gustado mas en el pdster de “tipo D tradicional”?

e P13:¢iQuéle hagustado menos en el péster de tipo “A, B, C disrup-

tivos”?.

e P14: iQué le ha gustado menos en el pdster de “tipo D tradi-

cional”?

e P15:¢Qué tipo de musica lo lleva a actuar con gran entusiasmo y

alegria?

e P16: iQué contraprestacién esperan sus compafneros de perte-
necer a Neurobanco Universal? (PAIN, INSIGHTS).

e P17: (Qué frase lo apasiona mas? (CLAIM). Respuesta cerrada

de puntuacién libre. Asignar puntaje entre uno y cinco. Donde

Universidad Simon Bolivar 9 5



Neuromarketing y honestidad empresarial
Una aplicacion en el sector bancario

1 es en menor proporcién y 5 en mayor proporcion. Tu hones-
tidad define el prestigio indispensable para que permanezcas por

largo tiempo , tu honestidad te distingue y es la llave de tu

ascenso hacia el éxito , porgue tu familia siempre espera lo
mejor de ti , tu valor lo determina tu honestidad y tu hones-
tidad, la decides tu , tu prestigio no se defrauda ,

ninguna , Sugiere otra

El resultado a cada pregunta, se ha mostrado con un grafico tipo torta
con los respectivos comentarios. Se han codificado las diferentes

razones explicatorias y particulares para poderlas agrupar y presentar.

— Pregunta 1: De manera mayoritaria en un 95 %, han verbalizado
que los posteres institucionales de seguridad bancaria, verdade-
ramente influyen emocionalmente en cada uno. El 98 % de los
participantes ha reconocido que las comunicaciones de seguridad
bancaria orientadas hacia la honestidad empresarial, les generan
emociones y sensaciones poderosas. En términos generales, se ha
verbalizado un especial engagement con las comunicaciones de

seguridad bancaria. Resulta un poderoso canal comunicacional.

— Pregunta 2: El 90 % ha manifestado que le resultan mas esti-
mulantes las comunicaciones reflexivas, que le inviten a pensar.
Les genera un engagement poderoso, el hecho de encontrar un

mensaje subyacente, mas que leer un mensaje explicito.

— Pregunta 3: Los colores mas cautivantes y recordados en las comu-
nicaciones disruptivas de seguridad bancaria, son: El azul institu-
cional del banco, con un 60 %, el amarillo con 18 %, el rojo con

12 %y el verde con un 10 %.
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— Pregunta 4: Los posteres tipo A disruptivos, disefiados por segu-
ridad bancaria, cautivan mas la atencion, sus imagenes son pode-
rosas, lo que llega a causar cierto temor, como: la “mano de
serpientes” fue lamas recordada por un 33 %. Las imagenes tiernas
de “nifios, bebés”, las recordd un 20 %. La imagen disruptiva de
pufio golpeando el agua, la recordd un 12 % de los participantes.
En menor proporcidn, estuvieron presentes en la memoria de los
participantes, la mantis religiosa 6 %, perros 5 %, pajaros multico-
lores 4 %, cardumen de atun 2 %. Se resalta que los siete primeros
puestos, como los mas recordados, fueron ocupados por pdésteres
disruptivos. Los posteres tradicionales del banco, se ubicaron en el

octavo puesto, solo fueron recordados por el 5 % del target.

Pregunta 1: ¢En qué medida influye en sus
compaiieros la publicidad institucional de
Seguridad Bancaria?

Opcion | Votantes Porcentaje
Mucho 85 85 %

Algo 10 10 %
Normal 5 5%

Nada 0 0%

Poco 0 0%

Total 100 100 %

Pregunta 1

@

®m Mucho

mAlgo
Normal
Nada

= Poco
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— Pregunta 5: Se ha establecido que las imagenes con mayor
engagement emocional, fueron de “nifios bebés” con un 47 %,
familias con un 25 %, animales 14 %, que inviten a pensar un 7 %.

Se trata de imagenes positivas, tiernas o agradables.

Se resalta de acuerdo con el resultado de la pregunta 6, que las imagenes
poderosas que causan cierto temor como la “mano de serpientes” fue

la mas recordada por un 33 % de los participantes en la prueba.

— Pregunta 6: Se ha determinado que las frases mds recordadas por
los participantes, fueron las frases disruptivas de los pdsteres de
seguridad bancaria, que movilizan hacia la reflexién con un mensaje
subyacente. “Aceptar la mano de la corrupcién, con la expectativa
de sus consecuencias impredecibles” fue las mds recordada por
un 30 %, “la atrapada” que hace la corrupcién desde cuando se
acepta por primera vez, la recordé un 20 % del target. Lo mejor
gue esperan los hijos de cada uno, fue recordado por un 15 %. Los

hijos que siguen los pasos los evocd un 8 %.

Las frases de los pdsteres tradicionales del Neurobanco Universal,
tales como como: “Soy sincero por eso no defraudo”, “La palabra no se
defrauda”, “El apoyo no se defrauda”, “Somos transparentes como el
agua”, tan solo fueron recordadas porun 4 %, 3%, 2 %y 1 %, respecti-

vamente.

— Pregunta 7: De manera mayoritaria, los pdsteres disruptivos tipo
A, B, C, de seguridad bancaria, fueron caracterizados por el target,
como: emocionantes, memorables, impresionantes, estremece-

dores, motivantes y estimulantes.
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— Pregunta 8: de manera mayoritaria, los pésteres tradicionales D
del Banco, fueron caracterizados por el target como simples, con
poca potencia emocional, no llegan a estremecer los sentidos, ni
alcanzan a ser memorables, aunque hacen un llamado a la accion.

Son comunicaciones planas, explicitas, normales.

Pregunta 9: {Qué le llega mas al corazén de sus compaiieros?

Opcién Votantes | Porcentaje
Que le dejen una reflexién para tomar una
decision y que le indiquen como hacer 70 70 %
las cosas

Que le muestren un caso ejemplarizante
sobre cémo otros lo hacen y que le dejen 20 20%
una reflexion para tomar una decisién

Que le indiquen como hacer las cosas y
que se lo digan directamente

10 10 %

Total 100 100 %

Pregunta 9

® Que le muestren un caso
ejemplarizante sobre como
otros lo hacen y que le dejen
una reflexién para tomar una
decision.

= Que le dejen una reflexion
para tomar una decisién y
que le indiquen como hacer
las cosas.

Que le indiquen como hacer
las cosas y que se lo digan
directamente.

— Pregunta9:Se encontrdé que un 70 % ha verbalizado, que encuentra
mayor engagement y claridad en una reflexion emocional, unida
a una orientacién racional sobre cémo proceder. El 20 % prefiere
mantener el control tomando sus propias decisiones, a partir de
una reflexién y un ejemplo que sirva de guia. El 10 % espera que le
digan qué hay que hacer y cdmo hacerlo de manera clara y directa,

les gusta mas la racionalidad.
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De cualquier manera, se observa que mayoritariamente, el target espera

y recibe con empatia, sin rechazo y sin incomodidad, las reflexiones con

contenido emocional, que estimule sus sentidos, complementado con

una orientacion racional de lo que se debe hacer.

Pregunta 10: ¢ Qué tipo de mensajes lo invitan a actuar?
Opcién Votantes | Porcentaje
Simbdlicos y breves 83 83 %
Dlrectocf:;rgarinbc;g\?ens laidea 1 2%
Muy explicativos y breves 5 5%
Total 100 100 %

Pregunta 10

m =B

u Simbdlicos y
breves

u Directo al grano
con la idea claray
breves

Muy explicativos y
breves

A un 83 % del target, lo moviliza a actuar las comunicaciones emocio-

nales breves con un mensaje subyacente, que deba descifrar casi como

unreto, lo prefieren mds que los mensajes explicitos, que solamente son

esperados por el 12 % del target. Se encuentra estimulacién emocional,

cuando se descifra el mensaje subyacente dentro de una comunicacién

emotiva. Los mensajes muy explicativos agradan al 5 % del target.

100
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Pregunta 11: ¢Qué le ha gustado mas en el poster de tipo A, B,
C disruptivos?

Opcién Votantes | Porcentaje
Son potentes y atractivos 61 61%
Estremecen e invitan a reflexionar 20 20%
Algunos causan temor, pero son una
reflexién necesaria que inviten a 19 19%
actuar bien
Total 100 100 %

Pregunta 11
m Son potentes y
atractivos

m Estremecen e invitan a
reflexionar

Algunos causan temor
pero son una reflexion
necesaria que inviten a
actuar bien

— Congruente con el resultado de la pregunta 10, en la pregunta
11: Se aprecia que el 61 % de los participantes valoran los pdsteres
de seguridad bancaria que caracterizan como muy potentes, estre-
mecedores y cautivantes. El 20 % resalta que generan emociones
y los movilizan a pensar y actuar. Un 19 % destaca que algunos
posteres generan temor ante las posibles consecuencias de un
acto deshonesto pero en Ultimas, se constituyen representan una

poderosa reflexion que los moviliza a la accion honesta.

— Pregunta 12: Se ha establecido que los posteres tradicionales de
Neurobanco Universal son considerados como sencillos por un
80 % de los participantesy el 20 % les resalta su oportunidad como
reflexion hacia la honestidad pero ninguno destaca su potencia
emocional ni engagement que facilite el recuerdo que los movilice

poderosamente hacia la accién honesta.
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‘A

Pregunta 12: ¢Qué le ha gustado mas en el poster de tipo D tradicional?
Opcién Votantes Porcentaje
Son claros, faciles de leer 80 80 %
Son oportunos como forma de reflexion 20 20%
Total 100 100 %
Pregunta 12

H Son claros, faciles
de leer

= Son oportunos
como forma de
reflexion

-3

— Pregunta 13: El 95 % de los participantes ha manifestado que los

engancha emocionalmente la disruptividad de los pdsteres de

seguridad bancaria lo cual es importante para la recordacion. Un

5 % resalta que algunas imagenes no las comprenden. Se hace

evidente la necesidad de fortalecer el pensamiento divergente del

target lo cual resulta estratégico para los asuntos de seguridad y

prevencion del fraude.

— Pregunta 14: El 80 % del target ha considerado que los pdsteres

tradicionales son mondtonos y repetitivos. El 10 % solo los cali-

fica como sencillos y el otro 10 % los caracteriza como normales.

Esperan de ellos mas disruptividad, diversidad e impacto.

Pregunta 14: ¢{Qué le ha gustado menos en el pdster de
tipo D tradicional?
Opcién Votantes Porcentaje
A veces mroer;)?ett?t?\?;sy parecen 80 80 %
Son muy sencillos 10 10 %
Me parecen normales 10 10 %
Total 100 100 %
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Pregunta 14

m A veces
mondtonos y
parecen
repetitivos

= Son muy
sencillos

% Me parecen
normales

— Pregunta 15: Para el 75 % del target la musica instrumental suave
le genera mayor enganche emocional propicio para activarse
dentro del ambito laboral. El 12 % y el 8 % consideran que la
misma conexién, les causa los sonidos de la naturaleza y las aguas

en movimiento respectivamente.

Pregunta 15: ¢{Qué tipo de musica lo lleva a actuar con gran entusiasmo y alegria?
Opcién Votantes Porcentaje
Instrumental suave 75 75 %
Sonidos de la naturaleza 12 12%
sondosdessgasen | g
Clasica 5 5%
Movida 0 0%
Ondas Alfa o Beta 0 0%
Total 100 100 %
Pregunta 15

o o
. = Instrumental suave
Ll 0%
@
-

= Sonidos de la naturaleza
= Sonidos de las aguas en
movimiento
Clasica

= Movida

= Ondas Alfa o Beta
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— Pregunta 16: Se ha establecido una aproximacién a lo que los
participantes consideran su PAIN. El 70 % propende por la esta-
bilidad econdmica para su desarrollo familiar. El 15 % espera la
seguridad necesaria para realizar sus proyectos y autorrealizarse.
De cualquier manera, tienen la necesidad de estabilidad econo-
mica a partir de la estabilidad laboral para el desarrollo personal y

familiar a largo plazo.

— Pregunta 17: El 70 % se engancha mejor con un CLAIM que
destaque la cualidad de la honestidad como un sello de distincién
para lograr su esperada estabilidad laboral o GAIN que les permite
avanzar hacia su autorrealizacion personal y familiar. Un claim que

le recuerde la clave para su estabilidad hacia el éxito.

Se ha aplicado una breve encuesta estructurada mediante la cual se ha
corroborado el pain y el gain del target (Anexo 1) los cuales se resaltan

en el siguiente item 4.

APLICACION DE ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD Y GRUPOS
FOCALES EN EL TRABAJO DE CAMPO. TECNICAS CUALITATIVAS
PARA OBTENCION DE INFORMACION PRIMARIA

El objetivo general de la aplicacion de entrevista en profundidad a
diez integrantes del target de acuerdo al disefio muestral en la Tabla
3 es complementar la informacion obtenida mediante el cuestionario
estructurado. Se trata de identificar emociones, valores, costumbres,
ideologias y cosmovisiones. Como metodologia se ha recogido el sentir
espontdneo individual de los entrevistados a partir de una dindmica
conversacional. Cada participante ha desplegado elementos cognosci-
tivos (informacion sobre vivencias, experiencias), creencias (predisposi-
ciones, orientaciones) y deseos (motivaciones, expectativas) a las que el

investigadora asignado un significado particular.
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Los temas tratados han sido orientados por la siguiente guia de entre-
vista concebida previamente la cual ha contemplado aspectos como:
honestidad empresarial, motivacién personal hacia la honestidad,
compromiso laboral, valores, pain, gain, motivaciones, emociones,

preferencias y drivers. Se realizo registro en papel y audio.

GUIA ESTRATEGICA SOBRE ASPECTOS A EXPLORAR DURANTE
LA REALIZACION DE ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD
(CUALITATIVO)

e P1::Qué significa laboral en Neurobanco Universal?

e P2:iComo concibe el trabajo y el compromiso laboral?

e P3:¢Qué siente al observar la marca de Neurobanco Universal?
e P4: iPrefieren la honestidad o un buen ingreso?

e P5: (Prefieren la prosperidad o la honestidad?

e P6: (Tres elementos que lo motiven a ser fiel a una conducta

determinada?

e P7: iPrefiere situaciones laborales inherentes a su cargo que le

retribuyan algo como contraprestacion?

e P8 iRealiza sus actividades laborales inherentes a su cargo sin

esperar nada a cambio?

e P9: ¢Qué esperan sus compafieros como contraprestacion por

laborar en Neurobanco Universal?

e P10: (Qué considera importante para que una comunicacién

visual le resulte atractiva?

e P11: iCudles son los pdster de sensibilizacién hacia la honestidad

gue mas recuerda?
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e P12: Dentro de Neurobanco Universal qué es lo que mas esperan
sus compafieros para sentirse 100 % felices, sin nada mas que

desear.

e P13: éPor qué algun compafiero suyo incumpliria las normas a

cambio de un gran beneficio personal?

e P14:iQué es necesario para que se aplique siempre la honestidad

empresarial?

e P15: iQue seria necesario para que todos los integrantes del

banco fueran siempre honestos?

e P16: ¢Qué le gustaria ver en un anuncio publicitario que le hable

sobre honestidad empresarial?
e P17:¢éQué color asocia a la honestidad?
e P18: ¢Cudl es sumedio de comunicacion favorito?
e P19:iQué tipo de imagenes cautivan su atencion?
e P20: ¢iComo estructuraria un mensaje potente?

Con las entrevistas en profundidad se ha buscado explorar por debajo
de la racionalizacidon del target sobre el tema objeto del presente
proyecto con el propdsito de establecer los drivers o aceleradores que
subyacen en las expresiones racionales. Es una herramienta comple-
mentaria a las técnicas cuantitativas y herramientas biométricas. Se
ha grabado audio para el posterior andlisis profundo o aplicacion de
andlisis de voz. Los resultados obtenidos se agrupan de la siguiente

manera:

— Valoraciones: E| target considera que la honestidad empresa-
rial es indispensable para la estabilidad laboral. Existe conciencia

gue ante dificultades econdmicas algin empleado podria darle
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solucién a partir de un acto deshonesto. Han verbalizado que la
honestidad es un valor fundamental inspirado desde el seno del

hogar.

— Actuaciones: En general, existe el concepto compartido en refe-
rencia a que los valores y principios aprehendidos en el hogar son
fundamentales, la presion del entorno podria encausar hacia una
deshonesta decisién. Es comun la idea acerca de que una mayor
retribucién laboral tornaria sélida, la honestidad empresarial. Son
conscientes que el compromiso con el trabajo se traduce en esta-

bilidad laboral lo cual reduce los niveles de incertidumbre.

— Preferencias comunicativas: Han expresado que el azul corpora-
tivo los conecta emocionalmente con la honestidad y el medioam-
biente. Prefieren las comunicaciones impresas o visuales de segu-
ridad bancaria porque suelen ser muy diddcticas y transmiten
un poderoso mensaje. Han manifestado que un mensaje breve y
concreto resulta mas emocionante. En general el hecho de saber
gue una comunicacién tiene un mensaje subyacente resulta
retador y cautivante su identificacién. Ha quedado ratificado que
las imagenes y mensajes que rompen con los esquemas tradicio-
nales resultan mads potentes y son mas recordadas. Una imagen
gue trasmita temor por las consecuencias de una accion desho-
nesta es considerada como una ayuda reflexiva y no como una

agresion.

— Sentimientos: Mayoritariamente, sienten orgullo de pertenecer a
Neurobanco Universal. Consideran que es una familia sélida que
le ayuda a realizar sus suefios. Verbalizan gran aprecio hacia sus
compaferos de trabajo. Se sienten agredidos cuando Neurobanco

es injustamente criticado.
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— Pain: Como aproximacion al pain se ha ratificado que la mayor
causa de incertidumbre y estrés radican en la posibilidad de perder

la estabilidad laboral.

— Gain: Prefieren obtener menos ingresos a cambio de asegurar la

estabilidad laboral.

Como conclusién general se ha encontrado que existe coherencia
marcada entre los hallazgos subyacentes en las entrevistas en profun-
didad vy los resultados recopilados en los cuestionarios estructurados.
Se ha tomado como referencia metodoldgica el informe de entrevistas
en profundidad sobre “estudio de opinién y estrategias de comuni-
caciones” de la firma consultora especializada MORI (Market opinion
research international, 2016). La conclusion precedente estd enmar-
cada en las siguientes expresiones emitidas por el target durante las

entrevistas en profundidad:

Sujetol: “Yo no seria capaz de realizar un acto deshonesto, afec-
taria mi trabajo y mi futuro”. S2: “La verdad es que mis padres
desde pequefio me han inculcado valores en lo personal ser
honesto es un estilo de vida”. S3: “Siempre que me encuentro
frente a una situacién compleja me acuerdo de las recomen-
daciones de seguridad”. S4: “Yo cuido mi trabajo porque me
daria mucho dolor salir mal del Banco”. S5: “La verdad es que
en el Banco uno puede realizar una larga trayectoria dentro
de un clima laboral que es muy agradable”. S6: “No entiendo
cdmo a veces hay personas que se atreven a fallarle al Banco,
una empresa como esta es dificil de encontrar”. S7: “Yo siempre
tengo en mi mente las comunicaciones de seguridad bancaria.

Verdaderamente son espectaculares”.
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Complementariamente se han aplicado las técnicas cualitativas,
mediante dos focus group, compuestos por 8 sujetos cada uno. Como
objetivo general, se propende por conocer comportamientos sociales,
interacciones cotidianas y percepciones sobre el tema de estudio rela-
cionado con las comunicaciones estratégicas, en funcion de la hones-
tidad empresarial. La actividad se ha encausado por la siguiente guia de

focus group previamente disefiada:
GUIA ESTRATEGICA SOBRE ASPECTOS A EXPLORAR DURANTE LA
REALIZACION DEL FOCUS GROUP (CUALITATIVO)

e Puntol. Significado de honestidad empresarial _ éPor qué?

e P2. Caracterizacién del funcionario honesto.

e P3. Condiciones necesarias para que se produzca siempre la

honestidad empresarial.
e P4, Tipo de imagenes te emocionan mas.
e P5. Necesidades para ser feliz en el trabajo.
e P6. Comunicaciones empresariales mas recordadas éPor qué?
e P7.Concepto sobre los pdsteres de seguridad bancaria ¢ Por qué?

e P8. Motivaciones de un compafiero para incurrir en la deshones-
tidad.

e P9. Con qué asocias a la honestidad empresarial.

e P10. Qué te debe ofrecer el jefe para que fueras siempre honesto

bajo cualquier circunstancia.

e P11. Cémo elaborarias una comunicacién para sensibilizar a tus
compafieros de trabajo para que sean siempre honestos _Describe

parte visual y parte literal.
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Técnicamente se dispondra de un cristal o circuito cerrado de televisién
para observar a los participantes en el grupo focal de manera inadver-
tida para ellos (Peran-Lépez, 2018).

Como hallazgos de mayor importancia se encontré que la hones-
tidad empresarial, es vista como un valor fundamental del funcionario
bancario, es concebida como la base, que le genera su estabilidad.
Consideran que la honestidad empresarial depende de los principios y
valores aprendidos en el hogar y de la existencia de un entorno sano.
Algunos adoptan la idea, que en la medida que existan necesidades
materiales, un humano podria incurrir en un acto deshonesto del cual
seguramente se arrepentira.

La conexion emocional con el trabajo, depende de la estabilidad y de
un excelente clima laboral. Consideran que los pdsteres de seguridad a
veces causan temor y estremecen sus emociones. Los ponen a pensar
y quedan sellados en su mente. Que un humano decida incurrir en un
acto deshonesto, puede depender de la inexistencia oportuna de un
buen concejo. Consideran que, aunque la honestidad no depende de lo
que provea el jefe, si la alimenta, la oportunidad de crecimiento laboral,
de estabilidad, de buen trato y de buen clima laboral. Verbalizan que
no son necesarias grandes contraprestaciones, sino la garantia de esta-
bilidad de unas contraprestaciones justas. Para el disefio de una comu-
nicacion potente de sensibilizacién hacia la honestidad dirigida a sus
companieros, coinciden en utilizar mensajes breves con imagenes pode-

rosas, ya sean, bonitas o impactantes y que sean de entrega periddica.

Como conclusidn general en los grupos focales, se ha encontrado
como hallazgo que existe una marcada tendencia de homogeneidad,
en referencia con los resultados y hallazgos mediante cuestionarios
estructurados y entrevistas en profundidad. Se ha tomado como refe-
rencia metodoldgica para grupos focales, el informe cualitativo sobre
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“Percepcidén de riesgo y mecanismos de gestion de riesgo de la pobla-
cién de menores recursos” de la empresa de investigacion sociolégica y
de mercados (Imasen, 2013). La conclusién precedente esta enmarcada

en las siguientes expresiones emitidas por el target durante la realiza-

ciéon de los grupos focales:

Sujeto 1: “Antes que aceptar una mala propuesta prefiero
conservar la estabilidad de mi trabajo”. S2: “Para ser feliz en mi
trabajo espero tranquilidad, buen trato y la posibilidad de perma-
necer por largo tiempo”. S3: “Ante una premura econémica el
Banco nos ofrece opciones de ayuda, no es necesario hacer cosas
deshonestas”. S4: “Las comunicaciones mas especiales son las de

seguridad bancaria. Siempre sorprenden y nos ponen a pensar”.

APLICACION DE HERRAMIENTAS NEUROMETRICAS. TEST DE
ASOCIACION IMPLICITA EN EL TRABAJO DE CAMPO. TECNICA
CUALITATIVA PARA LA OBTENCION DE INFORMACION PRIMARIA

En un target de 30 personas, de acuerdo al disefio muestral en la Tabla
3, se ha aplicado un test de asociacion implicita IAT (Implicit associa-
tion test), que mide el tiempo utilizado para responder ante pares de
palabras o imagenes, entre las que se debe tomar una decision. Mide
las respuestas inconscientes para lo cual se considera vital la respuesta
inmediata, los tiempos de reaccion entre las tareas cognitivas, la velo-
cidad para asociar conceptos diferentes, que actlan como estimulos
en referencia a dos anclas evaluativas distintas, que actian como atri-
butos. Identifica las actitudes subyacentes. Es Util para realizar analisis

de posicionamiento, prestigio o reputacién (Peran-Lopez, 2018).

El instrumento utilizado se implementé mediante un software informa-
tico desarrollado en visual studio. Se utilizaron computadoras portatiles

con sistema operativo Windows 10. Pantalla 19 pulgadas con similitud
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de brillo. Se establecié primero un punto de fijacién en la pantalla
por espacio de 5 segundos, inmediatamente después, aparece una
imagen por tiempo de 5 segundos, seguida por una pantalla en blanco
por tiempo de 5 segundos, al final los participantes seleccionan una
emocion, que consideran asociada a la imagen presentada.

Se encontré como resultado general, que las imagenes disruptivas de
los pdsteres de seguridad bancaria, si estimularon los sentidos para
generar sensaciones oscilantes entre miedo asociados a las posibles
consecuencias de la deshonestidad, asco-repulsién relacionado con la
aceptacion de un acto deshonesto. La imagen con dedos de culebra,
por ejemplo, causd una sensacién entre miedo y asco, en referencia a
mancharse las manos, al cometer un acto de deshonestidad.

La imagen del perro cachorroy su padre adulto, inspiraron en un 100 %,
la emocidn de felicidad, alegria asociado con el orgullo que el pequefio
siente por la dignidad que ostenta su padre. En cuanto a las imagenes
de bebé, en un 100 % fueron relacionadas con ternura y recordaron
el compromiso de dar un buen ejemplo a los hijos. Por otra parte,
las imdgenes tradicionales del Banco, generaron una menor carga
emocional. El 100 % los catalogd como comunicaciones neutrales con
un contenido literal.

Con base en los anteriores hallazgos, como conclusion general, se tiene
gue los posteres disruptivos de seguridad bancaria tipo A, By C, generan
un mayor engagement en el target, en referencia con los pdsteres tipo
D, que tradicionalmente utiliza el Neurobanco Universal, es decir, tanto
las imagenes como mensajes disruptivos, poseen mayor potencia en
el propdsito de movilizar al target hacia comportamientos honestos.
Se ha tomado como referencia metodoldgica, el Estudio del impacto
de imagenes ambientales en los aspectos emocionales (Sanchez, Garza,
2015).
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PLANTEAMIENTO PARA LA POSTERIOR APLICACION DE
HERRAMIENTAS NEUROMETRICAS

Se plantean los resultados del trabajo de campo para su posterior apli-
cacion de herramientas neurometricas, tales como: Eye Tracker, Face
Coding, Skin Conductance e Integracion de los neurohallazgos, como

complemento al trabajo de campo.

Se deja planteado que, una vez se logre la viabilidad de presente
proyecto, se ha considerado aplicar las herramientas de Eye Tracker,
face coding y skin conductance para complementar y contrastar la
informacion obtenida en las encuestas estructuradas, las entrevistas en
profundidad y los grupos focales. Se ha establecido una muestra de 30
sujetos de un target de 100. Se evaluard lo concerniente a la aparicion
de poderosas emociones. Después de observar un video de 7 minutos
de duracion total, que muestra aleatoriamente durante 30 segundos
para cada uno; cuatro posteres disruptivos abstractos tipo A, cuatro
poster disruptivos animales tipo B, dos poster disruptivo nifios tipo Cy

cuatro poster tradicionales tipo D.

Mediante la integracidon de los neuro hallazgos, se buscard una aproxi-

macién hacia los siguientes aspectos:

e Las emociones bdsicas, que se generan para cada tipo de poster
con sus respectivos rangos de valores. Escala sobre el grado de
intensidad emocional, que producen los diferentes tipos de

imagenes.

e Caracterizacion del engagement, que generan los pésteres disrup-
tivos A, B, C, en referencia con los pdsteres tradicionales tipo D; en
lo referente a: disefio, significado visual, mensaje literal, y carga

emocional.
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e Jerarquizacion y caracterizacion de los diferentes tipos pdster, en
cuanto a la generacion de experiencias mas positivas, memorables
y placenteras.

e Establecer qué estimulos visuales producen mayor valencia y acti-
vacion en el target.

e Realizar una aproximacion acerca de qué tipo de imagenes,
mensajes, comunicaciones o pdsteres movilizan mas, hacia la
honestidad empresarial.

e Jerarquizacién de los pdsteres o comunicaciones, en cuanto a la
generacion de entusiasmo, engagement, atencion y activacion
eléctrica de la piel. Qué emociones basicas producen cada tipo
de pdster, ya sean disruptivos o tradicionales, valor porcentual de
cada tipo de emociones basicas.

e Diferencia o distancia promedio entre los diferentes tipos de
comunicaciones, imagenes poster y mensajes, ya sean disruptivos
o tradicionales, en cuanto a generacion de entusiasmo, engage-

ment, atencién, conductancia de la piel.

e Comunicaciones, imagenes, mensajes y poster equiparables y/o
descartables, debido a la baja puntuacion que generan. Ranking
de tipos de pdster en referencia a la activacion y valencia.

e En qué cuadrante se ubica cada tipo de pdster y de mensajes en
referencia a su valencia y activacion dentro del modelo circum-
plejo de Russell; qué tipos de pdster, imagenes y comunicaciones
se ubican el primero y segundo cuadrante, que encausen a inferir
una movilizacién o compromiso hacia comportamientos honestos

deseados por neurobanco universal.

e Establecer qué tipo de pdster, imagenes y mensajes se ubican
en el tercero y cuarto cuadrante del aburrimiento y el estrés que
induzcan a inferir su neutralidad ante la conducta ética deseada.
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e Los mapas de calor obtenidos a partir del eye tracker, reflejaran
qué elementos cautivan mas la atencién, el recuerdo y qué tipo
de podster resulta mas cautivador para el target. Se establecerd el
recorrido visual sobre cada gama de pdster y donde se concentran
las paradas, regresiones y saltos visuales que reflejen la genera-

cion de mayor interés.

e Tendencia general en cuanto a la concentracién de la observacién
visual. Efecto que producen las imagenes extrafias, imagenes de

nifios, animales, de rostros y familias.

RESULTADOS DEL PLAN DE ACCION OBTENIDO DURANTE EL
TRABAJO DE CAMPO

Finalizada la recopilacién de los datos de interés (data collection), de
acuerdo a las posibilidades técnicas presentes, se ha continuado con
su respectiva clasificacidon y andlisis (data analysis) para llegar a iniciales

conclusiones y hallazgos claves.

El uso inicial de técnicas cuantitativas, ha permitido el acceso a infor-
macion fundamental para el presente trabajo, tales como: valores,
convicciones, tendencias estadisticas relacionadas con la honestidad

empresarial.

El complemento con empleo de métodos cualitativos y neurométricas,
se ha concebido para contrastar la informacidn cuantitativa recopilada.
Se ha propendido por identificar emociones predominantes, la valencia,
ya sea positiva o negativa, el grado de activacion emocional y cerebral
frente a un estimulo, el engagement con cada experiencia, hallazgos
de motivaciones hacia la ética y la honestidad empresarial, mediante
softwares extractores de datos, se ha apoyado la clasificacién de la

informacion para identificar patrones no observados y en lo posible,
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establecer las relaciones subyacentes. El analisis se ha fundamentado
en la inferencia, que es el proceso de derivar una conclusién basandose
en lo que conoce el investigador (Rouse, 2012). Se ha obtenido amplia
informacion cualificada, que se ha agrupado y clasificado, de acuerdo
con la linea de emociones, valores y convicciones subyacentes en las

mismas.

Se ha dejado planteada la posterior aplicacion de herramientas de
neuromarketing y experiencia de estimulacion multisensorial, una
vez se haya obtenido la viabilidad para el presente proyecto. Lo anterior
permitird una mejor aproximacion a las respuestas de las preguntas de

investigacion y mejor acercamiento al logro de los objetivos propuestos.

Se han concebido variables independientes controladas por el investi-
gador, que corresponden a la estimulacion multisensorial, las variables
dependientes serdn: las respuestas del target a los estimulos olfativos,
visuales, tactiles, auditivos y gustativos. Las unidades experimentales,
la conformaran cada empleado del neurobanco universal, que integran
el target. Lo anterior permitird el hallazgo de las tendencias predomi-

nantes.

La aplicacion de las herramientas de neuromarketing permitird una
mejor aproximacion hacia el tipo de elementos y caracteristicas, que
generan mayor activacion en el target, en cuanto a: imdgenes, color,
sonido, olores, tipos de storytelling; emociones predominantes,
correlacionadas con los diferentes estimulos aplicados. Se obtendran
hallazgos sobre los estimulos, que causan mayor activacion cerebral
hacia la honestidad empresarial, los estados emocionales, que movi-
lizan al target hacia los comportamientos honestos y la caracterizaciéon
de los tipos de estimulos, que causan mayor recordacidn y activacion,

en cuanto a la honestidad empresarial, tipos de factores, que causan
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valencia o engagement, con la ética y honestidad empresarial, como
son colores, disefios, tipos de letras, sonidos, tipo de imagenes, tipo de

mensajes. Positivos, negativos o neutros (Peran-Lépez, 2018).

La presentacion de los resultados y hallazgos, se ha enfocado en la
claridad. Para su mejor compresion, han sido enunciados de manera
concreta, partiendo de los méas simples hacia los mas complejos, acom-
pafiados con graficas tipo tortas. Se representan aproximaciones hacia

el Pain, Insights, Gain y Claim de los participantes.

Se ha elaborado una Neuroinfografia, que combina imagenes represen-
tativas y de impacto, con breves textos explicativos, faciles de entender.
Se trata de comunicar la informacion obtenida de manera visual y
memorable para facilitar su transmisién y recordacion. Después de la
codificacion de las respuestas individuales, los datos recogidos en el
trabajo de campo, han sido digitalizados para facilitar la integracién de
resultados. Se ha concebido el empleo de métodos cuantitativos, cuali-
tativos y de neuromarketing, cuyos resultados se presentaran en tortas

para facilitar su comprension.

CONCLUSIONES DERIVADAS DE LA APLICACION DEL PLAN DE
ACCION EN EL TRABAJO DE CAMPO

Los actuales pdsteres estratégicos de seguridad bancaria para estimular
la honestidad empresarial, generan en el target un mayor engagement,
entusiasmo y recordacion en relacién con los pdsteres institucionales

gue tradicionalmente emplea neurobanco universal.

Las imagenes disruptivas, los mensajes divergentes cargados de sutiles
enigmas, que invitan a reflexionar y a pensar para descifrar su contenido

subyacente, generan en el target emociones de curiosidad, sorpresa y
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alegria, al encontrar la interpretacion mas acertada. Las imagenes que
inspiran temor, como: la mano con dedos de serpientes, son asociadas
con las consecuencias nefastas de la deshonestidad, generan un potente
engagement y recuerdo. Las imagenes de bebés y familias por si solas,

evocan el compromiso con el propio ndcleo familiar.

Las reflexiones breves cautivan mas la atencion y el recuerdo, que las
extensas reflexiones, por lo cual resultan mas propicias para la moviliza-
ciéon hacia la honestidad empresarial. Las imagenes de bebés, familias
mestizas y animales tiernos, son mas cautivadoras, que las imagenes
tradicionales de rostros humanos. Las imagenes de familias con rasgos
arios, generan una menor conexién emocional, llegan a tornarse indife-

rentes para el target.

En el trabajo de campo, se corroboré la homogeneidad de los valores y
creencias del target. Las gamas de respuestas fueron concentradas en
torno a patrones comunes. La mayor parte verbaliza la importancia que
tiene para si, los valores nucleares como la honestidad, la honestidad
empresarial, la familia, el trabajo en equipo, la cooperacién, la adapta-

cién a los cambios, el respeto y el sentido social.

El plan de accién aplicado en el trabajo de campo permite consi-
derar, que para el desarrollo de un plan estratégico apropiado para el
neurobanco universal, es importante tener en cuenta los siguientes
aspectos: Para el target resultan emocionalmente mas estimulantes, las
imagenes disruptivas sobre bebés, familias mestizas y animales tiernos.
Las imagenes de familias mestizas reflejan la identidad de la propia
cultura, se perciben mas cercanas. Los rostros de adultos sonrientes y
las imdgenes de familias arias, no causan mayor interés. Los pdsteres
con imagenes, que causen temor por las consecuencias actual, es como

una potente reflexiéon que activa poderosamente la recordacién.
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Las reflexiones o mensajes breves que induzcan a pensar para encon-
trar el mensaje sutilmente subyacente generan un mejor engagement.
Los colores preferidos por el target, que le generan mejor enganche y

recuerdo son azules, amarillos, rojos y verdes.

Para el target resulta mas claro y potente, una comunicacion que
muestre una referencia con una reflexién y orientacién sobre las conse-
cuencias de los diferentes cursos de acciéon. Aunque reciben bien los
mensajes, que lo ponen a pensar, no espera que sean tan complejos,
mas bien directos, sin llegar a ser explicitos, es decir, esperan algo de

aventura en la interpretacion.

Los resultados encontrados orientan a considerar que el PAIN del
target, es la inestabilidad sobre el futuro, el temor a llegar a una fase
de inestabilidad laboral, que dificulte sus aspiraciones personales, fami-
liares y profesionales. Derivado de lo anterior el GAIN, que aliviaria la
pena, la angustia o la necesidad del target, es conocer cémo la hones-
tidad empresarial, le garantiza una sélida estabilidad laboral y perma-
nencia en el mercado. Se identificara: El PAIN (Financiero, estratégico,

personal), INSIGHT, GAIN y posibles Claim del target.
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CAPITULO V

PLAN ESTRATEGICO DE
NEUROMARKETING
INTERNO DISENADO

PARA LOS EMPLEADOS DE
NEUROBANCO UNIVERSAL

CARACTERIZACION DEL TARGET

Segunloplanteadoen el item 2.4.2.1 sobre la investigacién realizada con
la direccién de recursos humanos, se obtuvo informacién de primera
mano que caracteriza como homogénea a la poblacion del Neurobanco
Universal, de donde se seleccioné el target, que de manera general, es
conductualmente homogéneo, distinguido por la formalidad, el respeto
por el otro, las relaciones cordiales con buenos modales y con un verba-

lizado seguimiento a los principios tradicionales de la sociedad.

Proclive al trabajo en equipo, la colaboracién y el esfuerzo hacia resul-
tados de calidad. La comunicacién es directa sin barreras o a través de
medios electrénicos vy la intranet del banco, que avanza raudamente en

su transformacién digital.

De la informacion obtenida en el trabajo de campo, a partir del cuestio-
nario estructurado, las entrevistas en profundidad y los grupos focales,
se encontré como aproximacién al PAIN del target, su necesidad de
mantener la estabilidad laboral, que le permita un ingreso econdmico,

como respaldo para su desarrollo personal, familiar y la realizacién de
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sus suefios, por tanto el GAIN adecuado, estara enfocado a mostrar
como la honestidad empresarial, permite al empleado permanecer

establemente valorado dentro del mercado laboral.

Les emociona la tranquilidad, la armonia, sentirse parte de una gran
empresa. Sensorialmente les estimula y emociona la musica instru-
mental suave, las aguas en movimiento, los mensajes positivos que
vislumbren un agradable futuro, las palabras que enaltezcan su amor
propio, su orgullo personal, su impecable reconocimiento. De manera

preferencial los cautivan los colores azules, amarillos, rojos y verdes.

Lo referente al analisis de la situacion actual, sectorial, interno FODA;
ya se encuentran planteados en los numerales: 2.4.1, 2.4.1.2,2.4.2 y

2.4.2.2 del presente trabajo.

INTRODUCCION GENERAL SOBRE EL PLAN ESTRATEGICO

El presente plan estratégico contiene objetivos, estrategias para alcanzar
los objetivos propuestos, tacticas, indicadores y metas, que han sido
concebidos cuidadosamente desde el inicio del presente proyecto y
abordados a partir de la informacion recopilada, durante la aplicacion
del plan de accidn para el trabajo de campo. Se ha propendido porque
los objetivos tengan la caracterizaciéon de SMARS es decir, que sean
especificos (Specific), medibles (Measurable), alcanzables (Achievable),
realistas (Realistic) y definidos para un plazo de tiempo determinado

(Timely).

PROPOSITOS DEL PLAN ESTRATEGICO DE NEUROMARKETING
INTERNO

Propdsitos a largo plazo

Para medir en menos de tres afios, se propone:
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e Estimular un poderoso engagement emocional con la cultura de

seguridad institucional.

e Disminuir a cero los incidentes anuales en que se contrarien las
politicas internas de honestidad empresarial y que alcanzan a

afectar el clima laboral.

e Disminuir a cero la pérdida anual derivadas de faltas contra los

principios de honestidad empresarial.

e Disminuir a cero las desvinculaciones laborales generadas por
faltas contra la honestidad empresarial, que pueden afectar el

aspecto reputacional de Neurobanco Universal.
PROPOSITO A CORTO PLAZO

A corto plazo, para medir en menos de un afio, se propone:

e Alcanzar el 95 % de la poblacion con memorables campafias de
sensibilizacion multisensorial (Vista, oido, tacto, gusto, olfato), que
estimulen la movilizacién hacia la honestidad, abordada desde las

neurociencias y el neuromarketing.

e Lograrque el 100 % del target verbalice su engagement emocional
con las campafias de sensibilizacién multisensorial para la adop-

cién de valores supremos de honestidad.

e Generar poderosas emociones en el 100 % del target que sean
memorables y estimulen la movilizacién hacia la honestidad

empresarial.

e Cautivar el cerebro reptiliano y limbico del target, propendiendo
porque actue en principio, orientado hacia la honestidad empre-

sarial.
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e Estimularen el 100 % del target la racionalidad cerebral para tomar
conciencia y motivarse con los beneficios de cultivar la honestidad

empresarial como principio trascendental.
ESTRATEGIAS DE NEUROMARKETING INTERNO

Se ha concebido el siguiente sistema de estrategias apropiadas para el
logro de los objetivos propuestos a partir de los resultados del plan de

accion:

— Estrategias para reposicionamiento de la ética y honestidad
empresarial: Estan orientadas a revalorizar los comportamientos

éticos ajustados a la honestidad empresarial.

— Estrategia de fidelizacion: Consiste en el disefio y desarrollo de
planes estratégicos para cautivar el cerebro primitivo y al sistema
limbico, en aras de afianzar la conviccion de la ética y la hones-

tidad empresarial como un estilo de vida.

— Estrategia de estimulacion multisensorial orientada hacia la

ética y honestidad empresarial

— Con enfoque visual: Se refiere a campafias comunicacionales,
visualmente potentes y disruptivas, que permitan estremecer los
sentidos de la poblacién, en torno a la ética y honestidad empresa-
rial y que logren cautivar al cerebro primitivo y al sistema limbico

para que sean poderosamente memorables.

— Con enfoque auditivo, olfativo y tactil: Se tratan del disefio e
implantacién de campafias de caracter experiencial, multisenso-
rial, que permita estremecer los sentidos de la poblacion en torno

a la ética y honestidad empresarial, que logren cautivar al cerebro
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primitivo y al sistema limbico para que sean poderosamente

memorables.

La estimulacion del aspecto visual, auditivo, olfativo, gustativo y tactil,
implica la implementacion de campafias de estimulacion multisenso-
rial, orientada hacia la ética empresarial, a partir de modulos experien-

ciales y proveedores de experiencias.

PLAN DE ACCIONES CONCRETAS

— Acciones para el reposicionamiento de la ética y honestidad
empresarial: Consisten en: Revisar las campafias actuales de
comunicacion (Folletos, pdster), realizar las modificaciones perti-
nentes, eliminar las comunicaciones menos potentes, realizar
nuevos disefios de comunicaciones, dirigidos a satisfacer el PAIN,

a cautivar al cerebro reptiliano y limbico.

— Acciones para la fidelizacién de empleados: Se trata de redisefiar
actuales campafas de sensibilizacién. Migrar hacia comunica-

ciones emocionalmente mas potentes.

— Acciones para la estimulacién multisensorial orientada hacia la

ética y honestidad empresarial

En lo visual, se trata de implementar campafias de comunicaciones
con poderosas imagenes y mensajes que estremezcan los sentidos de
la poblacién, en torno a la ética y honestidad empresarial, que logren
cautivar al cerebro primitivo y al sistema limbico para que sean podero-
samente memorables. Las acciones concretas, las estrategias y tacticas

se sintetizan en la siguiente matriz.
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Tabla 11. Acciones, estrategias y tacticas dentro del plan de accion

Acciones Estrategias Tacticas

Estimulacién cerebral, a partir de cambios en color
corporativo (azul), de acuerdo con conducta reali-
zada por los actores o target.

Estimulos olfativos (Olores), de acuerdo con
conducta realizada por el target.

Exposicién a imdagenes y videos de acuerdo con
conducta.

Nota: Si la conducta asumida es correcta, ética y
honesta, los estimulos seran agradables, positivos.
Si la conducta no es la deseada, los estimulos seran
desagradables, negativos. Se trata de activar el
nucleo de accumbens relacionado con el sistema
de recompensa del cerebro para fortalecer el
recuerdo de la accién y el estimulo. (Heuristica).

Visual y olfativa

Aplicacién de sonidos agradables para actuaciones
éticas y honestas.
Aplicacién de sonidos desagradables para acciones

Estimular para poco éticas y deshonestas.

generar sensa- Cambios de sonidos ante acciones dudosas.
clones, emociones | Ayditiva Se acudira al storytelling de casos ocurridos.

y ser_mmlentps a Aplicando cambios graduales de sonidos, de
parhr de estjmulos acuerdo con el nivel de comportamiento ético y
multisensoriales honestidad observada. Las variaciones de sonido

se realizaran en referencia al volumen, tono,
frecuencia, nitidez, altura, timbre, amplitud.

Se degustaran sabores agradables o desagradables
de acuerdo con el nivel ético de la historia.
Gustativa Se aplicaran encuestas para establecer el tipo de
asociacion cerebral logrado.

La degustacion incluird cambios de textura y color.

De acuerdo con la historia o conducta asumida,
la superficie de contacto variara de agradable a
desagradable.

Contacto a ciegas, con superficies de lana o
Tactil escama, de acuerdo con conducta asumida.
Simulando piel de conejo o de reptiles.

Contacto con cojines de bolitas de icopor o de
cojines con superficies aspera. Segun la conducta
tratada.

Fuente: Disefio propio. Fuente de tipo de encuestas.
(Sociologia Necesaria, 2016)

CUENTA DE RESULTADO PREVISIONAL

En un lapso de cinco afios, se han presentado en la zona norte de
Neurobanco Universal 11 incidentes de deshonestidad, que han repre-
sentado una pérdida de €42.300,70. Pero mas que dicha pérdida mate-
rial, lo preocupante, es el invaluable riesgo reputacional, que este

tipo de hechos representan, unido a la afectacién del clima laboral
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(Estadisticas propia del area de seguridad bancaria, 2018). Se resalta

gue la deshonestidad, depende de la voluntad humana, por lo cual es

posible que ocurra un solo incidente, que pueda superar exponencial-
mente las pérdidas estadisticas presentadas en las siguientes tablas.

Tabla 12. Cantidad de incidentes y pérdidas por acciones
deshonestas en los ultimos cinco afos

Desde 2014 hasta 2015 ToraL | PROVEDIO
Afio 1 2 3 4 5
Casos 3 3 2 2 1 11 2.2
Pérdidas | € 84687,29 | € 5645,82 | €4798,95 | € 564,58 | € 22583,28 | €42061,35 | €8412,27

Fuente: Disefio propio. Tasa de cambio: € 1 EUR = S 3,522.40 COP

Tabla 13. Costes asociados inversion estratégica

Coste Observacion

No representa costos porque Neurobanco
Sala adaptada para grupos Universal, cuenta con modernas y amplias salas y

focales, entrevistas en auditorios adaptables para el presente proyecto.
profundidad, aplicacién de 0 El banco cuenta con los equipos de computo y
herramientas aplicacion de la conectividad suficiente para la comunicacion
estimulacién multisensorial permanente y aplicacion de encuestas CAWI y
CAPI

Es el coste por el alquiler y aplicacién de las
herramientas de neuromarketing y neurocien-
Aplicacién Herramientas cias sobre un target de 30 personas, que sean
de neuromarketing apli- requeridas por el drea de seguridad bancaria

€1.987,28 ;
cadas sobre 30 personas de Neurobanco Universal, durante el desarrollo

del target del presente proyecto. La empresa contratista
confiable ubicada en Barranquilla es Activos
Multimedia. https://activomultimedia.com
Comprende el apoyo técnico de la empresa
Aplicacion de estimulacion especialista “Efectimedios” para la estimula-
plica - cién multisensorial requerida por neurobanco
multisensorial controlada €1.419,48 universal. (Olores, aromas, luces, sonido). Con
sobre un target de 100 e : 4 ’ A :
ersonas sede en Barranquillay Lima.
P http://www.efectimedios.com/contenido.php/
categoria/Innovacién/bid/370
) . - No representan costes adicionales porque se
Alimentacion, logistica, . - -
o 0 incluiria dentro del presupuesto de capacita-
refrigerios - 4 di i
ciones, el cual ya estd disponible
Total de la inversion €3.406,76

Fuente: Disefio propio.

Poner en marcha el presente plan estratégico de neuromarketing

interno, implica una inversion de 12MM, lo cual resulta razonablemente
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favorable frente al promedio de pérdidas, incidentes que generan un

invaluable riesgo reputacional y potencial afectacion del clima laboral.

CONTROL DEL PLAN ESTRATEGICO

Periédicamente, se realizardn mediciones pertinentes para detectar
avances, posibles fallos o desviaciones. En pos de aplicar soluciones
de manera inmediatas. Se trata de establecer si el desarrollo del
plan, tal como fue concebido, esta aportando al logro de los obje-
tivos propuestos. Se realizard un andlisis de los objetivos propuestos.
Mediante evaluaciones en periodos reducidos. Se ha concebido la apli-
cacién de indicadores para establecer el desempefio alcanzado en refe-
rencia a la actividad realizada. Con lo anterior, se busca la deteccion
de desviaciones existentes, en cuanto al comportamiento previsto y la

adopcién de medidas correctivas.

Tabla 14. Actividades de control al plan estratégico

Aplica actividad de

Fecha Actividad | Observaciones
3 Aplicacién del plan de accién de trabajo de
X-2 mes campo
X Aprobacion del plan estratégico
X+1 Implementacion plan estratégico

Revisién de Indicadores de
incidentes sobre deshones-
X+ 4 meses | Primera medicion tidad

Aplicacién de encuestas
cawi, Observacién directa

Revisién de Indicadores de
incidentes sobre deshones-
tidad

Entrevistas en profundidad,
encuestas capi
Observacion directa

X+ 7 meses |Segunda medicion

Revisién de Indicadores de
incidentes sobre deshones-
X+ 10 Tercera medicidon tidad

Encuesta capi, grupo focal,
observacién directa

Fuente: Disefio propio
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES
GENERALES

Los aspectos técnicos necesarios para elaborar un potente plan de
neuromarketing interno, que dirija la sensibilizacién hacia la hones-
tidad empresarial de los empleados del Neurobanco Universal, abarcan
aspectos de estimulaciéon multisensorial, acompafiados del fortaleci-
miento de un excelente clima laboral, complementado con garantias de
respaldo y estabilidad laboral, lo cual necesariamente, requiere la activa

participacién de la Direccion General del Banco.

Las herramientas de neuromarketing que efectivamente resultan mas
apropiadas para el desarrollo del presente proyecto, dada su disponibi-
lidadyaccesibilidad son el eye tracking, el facial coding, el skin conductance

y la herramienta neurométrica del test de asociacién implicita.

Para enriquecer los resultados y hallazgos efectivamente, es pertinente
un enfoque metodoldgico mixto, donde se complementen métodos
cuantitativos, métodos cualitativos y herramientas neurométricas y de

neuromarketing.

Los mdédulos estratégicos experienciales y los proveedores de expe-
riencia, que resultan mas adecuados para cautivar el cerebro reptiliano
y el sistema limbico del target, en cuanto a la honestidad empresarial,
se sintetizan en la siguiente matriz experiencial.
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Tabla 15. Matriz experiencial

ProvExs
MEEs Comunicaciones Ids;ﬁgfd d;r;:szﬁi;o E;‘;g:?aol Sisgir‘gseb Personal
Sensaciones X X X
Sentimientos X X X
Pensamientos X X X
Relaciones X X X
Actuaciones X X

Fuente: Disefio propio

Aunque con las técnicas cuantitativas y cualitativas aplicadas hasta el
momento, ya se ha encontrado informacién, hallazgos y aproxima-
ciones, que ratifican cémo la estimulaciéon multisensorial genera sensa-
ciones, emociones y sentimientos que movilizan al target hacia nuevos
comportamientos, es necessarios esperar que se logre la viabilidad del
presente proyecto para aplicar las herramientas biométricas, imple-
mentar el plan estretégico y desarrollar las respectivas mediciones
periodicas para establecer plenamente cual es el alcance del estimula-
cién multisensorial en cuanto a la movilizacion de target hacia la hones-
tidad empresarial. De cualquier manera cualquier empresa pueden
implementar un plan similar, adaptandolo a sus propias necesidades.

A partir de la aplicacién de instrumentos de recopilacién de datos se
pueden caracterizar el tipo de sensaciones que estimulan o activan
los sentidos del target. Estos estimulos pueden ser visuales, olfativos,
auditivos, tactiles y gustativos. Los estimulos desagradables tales como
imdgenes que inspiren miedo o asco, olores nauseabundos, sonidos
estridentes, sabores amargos, superficies corrugadas se asociaran a
conductas no deseadas para la empresa. Por otra parte, los estimulos
agradables imagenes tiernas, familiares; olores a flores, sonidos como
la musica clasica o instrumental, superficies aterciopeladas, sabores

exquisitos. Estaran asociados a las conductas deseadas que quiere
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alcanzar la empresa. Lo anterior como base para la estimulacion multi-
sensorial.

El hecho de que los bancos estén conformados por poblaciones
homogéneas en cuanto a sus perfiles, preferenciales y valores corpo-
rativos se convierte en una oportunidad para realizar campafas de
neuromarketing con mayor potencia y posibilidades de éxito. Otra
ventaja existente es la permanente transformacion digital bancaria que
permite llegar al target con una mayor frecuencia a través de diferentes

tecnologias emergentes.

Los bancos se distinguen como empresas de cultura grande, en donde
la regulacion social encausa el comportamiento individual; de igual
manera, aunque por afios los bancos han tenido culturas positivistas,
el manejo emocional bajo las nuevas teorias del Neuromarketing se
constituye es una importante alternativa para lograr el engagement
emocional necesario para el desarrollo empresarial.

En el presente trabajo ha quedado demostrado como a través de un
plan de Neuromarketing debidamente concebido con base en la esti-
mulacion multisensorial si es posible explorar el logro de comporta-
mientos éticamente deseables no sélo para los bancos si para el sector
empresarial en general incluyendo las pymesy minipymes. Se resalta
que ha quedado planteado como la racionalidad humana es limitada y
como las emociones se convierten en potentes dinimizadores hacia la

accion y hacia nuevos y mejores comportamientos.

También es propicio destracar que los conocimientos compilados en el
presente trabajo resultan ser el fundamento para un nuevo liderazgo,
gue valore la escencia emocional humana, que utilice la neurocomuni-
caciéon y que aplique el neuromarketing en la comunicacién tradicional
para formar mejores relaciones en la vida personaly por supuesto, para
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alcanzar el compromiso de los dirigidos en pos del desarollo empresa-

rial.

Se espera que la presente obra sea una reflexion profunda sobre las
nuevas formas de comunicacion y de direccién, que demandan los
nuevos retos que impone un mundo globalizado que se transforma

contantemente a gran velocidad.

Gracias a las nuevas tecnologias y al neuromarketing, ya tenemos un
mejor conocimiento sobre como funciona el cerebro y como toma desi-
ciones el ser humano. Es precisamente eso, lo que nos permitira a partir
de hoy, una comunicacién mas adecuada para orientar y dirigir a nues-
tros equipos hacia los estandares del alto rendimiento, con excelencia,
productividad y honestidad.
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ANEXOS

ANEXO 1. CUESTIONARIO ESTRUCTURADO PARA
COMPROBACION DE TENDENCIA SOBRE PAIN Y GAIN DE LOS
FUNCIONARIOS DE NEUROBANCO UNIVERSAL

Encuesta 1.

Objetivo: Comprobar el PAIN y GAIN de los integrantes del target los cuales poseen intereses y
expectativas similares, De acuerdo a informacion del drea de RRHH. Muestra: Se seleccionaron
100 funcionarios de los cuales 70 pertenecen al drea operativa 20 a los mandos mediosy 10 a
directivos gerenciales y Staff. De cada area el 50% mujeres y 50% hombres con similares carac-
teristicas de antigiiedad laboral y edad. Todos pertenecientes a oficinas en la zona norte de
Neurobanco Universal que corresponde a la costa Caribe Colombiana

No. Pregunta Aspecto Votantes % Observaciones

Estabilidad laboral 98 98% Se ha comprobado que

¢A tus compafieros | g| obsequio de un en el target causa un

de trabajo les resulta | auto. Gratis y un 0 mayor engagement la

mas importante? viaje alrededor del 02 2% posibilidad de alcanzar la
mundo solida estabilidad laboral

Los demds inte- Mayor diversiény 05 5% Les emociona algan'zar
libertad. un ingreso econémico

grantes de tu area. - :
¢Qué esperan del suficiente para la reali-

P— Mejor escala salarial |95 95% zacion de sus suefios y
' proyectos

Se ratifica la movilizacion
emocional hacia la posi-

Recibir una jugosa bilidad de un ascenso

Los integran ificacié 9 ;
os integrantes de | bonificacion 06 6% que provee un ingreso
tu equipo équée mensual. dmi
N economico permanente
prefiere?
y estable. Es menos
deseado una eventual
Obtener un ascenso |94 94% bonificacion mensual

Poco a poco, para

adquirir conoci- 90 Existe conciencia que

. ; 909
{Como les gustaria a | Mientos y mejores % para obtener un ascenso
= experiencias. es necesario una trayec-
t mpafieros un ]
al;zgr?soq:bgrgls? toria laboral. No se
i Rapido a pesar dela | 10% espera obtener ingreso
inexperiencia. ® de manera rapida y facil
Orgullo y satisfac- 56 569% Integralmente un
0

cion ascenso represente
¢Un ascenso que orgullo, satisfac;ic’)n ya
representa para los la vez es el medio para
dermas? ) . acceder a recursos que

Dineroy proyectos. |44 44% permitan la realizacién
de los proyectos perso-
nales
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