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Rezumat. Neuromarketingul, ca stiinta, apare la inceputul secolului XXI si zsi propune sa studieze
consumatorii si motivele de cumparare din spatele gandirii constiente. Oamenii nu spun mereu
ceea ce vor face cu adevarat, astfel, se evidentiaza emotiile drept factor de influenta primordial
in luarea deciziilor. Studiul creierului uman va identifica adevaratele motivatii ce impulsioneaza
clientul sa ia decizii in favoarea comerciantului. /n prezent, existd mai multe companii care aplicd
in activitatea lor rezultatele studiilor de neuromarketing si se bucura de efecte considerabile, iar
acestea sunt: Coca-Cola, Hyundai, PayPal, Campbell’s, Frito-Lay si altele. Subiectul
neuromarketingului este unul controversat, unii sustindnd ca utilizarea acestuia vine cu beneficii,
iar altii afirmand ca rezultatele acestor studii pot fi utilizate in defavoarea consumatorilor. Cert
este faptul ca atunci cdnd se respecta normele etice, neuromarketingul nu face decdt sa
eficientizeze activitatea de marketing si sa ducd la 0 satisfactie mai mare a consumatorului.
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Introducere

Neuromarketingul este 0 metoda de cercetare a pietii care utilizeaza imagistica prin
rezonanta magnetica si electroencefalografia pentru a determina reactia creierului uman la anumiti
stimuli de marketing. Utilajele folosite pentru studiu functioneaza in baza unor magneti puternici
care determina intensitatea circulatiei sangvine in asa numitele ,,centre de placere” ale creierului.
Studiile au dovedit ca ceea ce spunem nu mereu reprezinta ceea ce gandim cu adevarat, astfel,
deducem ca cumparaturile sunt dominate, in mare parte, de emotii . Amintirile, ideile si perceptiile
depozitate in regiunile creierului ce ne fac ca actionam inconstient, pot fi explorate cu ajutorul
tehnicilor neurostiintifice, aceastda posibilitate eficientizand activitatea de marketing a
intreprinderii prin intelegerea motivatiilor de cumparare ale consumatorului.

Ce este neuromarketingul si cum functioneaza

Termenul ,,neuromarketing”, inventat de Ale Smitds in 2002, se refera la utilizarea
tehnicilor si tehnologiilor neurostiintifice pentru a intelege mai bine consumatorul si pentru a crea
strategii de marketing mai eficiente.

Oamenii nu spun intotdeauna ceea ce cred, avand anumite filtre ca: rusinea, prejudecitile
sau teama de judecata altora , care distorsioneaza informatia colectata. Pe langa astea , exista 0
serie de factori care afecteaza perceptia, fara ca indivizii sa fie constienti de acest fapt. Pe de o
parte, oamenii incearca sa dea raspunsul ,,corect”, deoarece, de natura lor fiind fiinte sociale, cauta
continuu aprobarea altora si acest factor afecteaza raspunsurile si comportamentele. Pe de alta
parte, ceea ce credem ca simtim nu corespunde intotdeauna cu realitatea, motiv pentru care
raspunsurile oferite de consumatori nu coincid adesea cu rezultatele testelor de imagistica
cerebrala[1].

Potrivit lui Gerald Zaltman, 95% din deciziile consumatorilor sunt influentate de procese
care implica inconstientul [1]. Conform lui Uma R.Karmarker, asistent universitar la Harvard
Business School, oamenii pot exprima ce le place si cat ar achita pentru un asemenea bun sau
serviciu, dar mai putin pot explica de ce anume acest produs este mai valoros pentru ei decat un
alt produs. Oamenii nu sunt atat de buni la exprimarea motivelor si a factorilor care ii confera
valoare unui anumit bun [2].
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Neuromarketingul permite afacerilor sa testeze si sa inteleaga de unde vine motivatia din
spatele deciziei de cumparare prin utilizarea tehnologiilor de scanare a creierului. In acest mod, in
dependenta de regiunile creierului care sunt activate la viziualizare anumitor stimuli de marketing,
se pot lua decizii valoroase in legatura cu activitatea ulterioara de marketing a companiei.

Stiinta despre deciziile de cumparare ale creierului

Creierul uman este format din trei parti :

1. Creierul reptilian — actioneaza rapid, in baza instinctelor si impulsurilor.

De ce ne lasam pacaliti de iluzii optice? Pentru ca creierul reptilian reactioneaza foarte
rapid.

Astfel incat creierul reptilian proceseaza informatia in conformitate cu ceea ce vede, un
factor important in decizia acestuia reprezinta ambalajul. Brandurile americane Campbell’s si
Frito-Lay au utilizat neuroimagistica pentru a imbunatati aspectul ambalajelor produselor . Studiul
a indicat ca consomatorii au avut un raspuns negativ la amalajul lucios, dar nu au manifestat o
reactie negativa la ambalajele mate. Astfel, neuromarketingul este aplicat pe larg in modificarea
design-ului si modului de prezentare a produselor.

2. Sistemul limbic — este responsabil pentru raspunsurile bazate pe emotii.

Ati pus vreodata la indoiala faptul ca smartphone-ul cumparat este anume cel de care aveti
nevoie? Sistemul limbic este responsabil de aceste ganduri.

La selectarea culorilor, trebuie sa se tina cont de faptul ca ele pot influenta modul in care
se simt potentialii clienti. Culorile pot genera o varietate de emotii, Studiile demonstrand ca exista
0 conexiune intre anumite culori si anumite emotii, astfel culoarea poate fi un instrument de
marketing puternic. In acest sens, compania Coca Cola utilizeazi culoarea rosie, care se asociazi
cu emotiile intense pe care le transmite compania si contibuie semnificativ la inregistrarea imaginii
de brand in mintea consumatorilor, care va genera vanzari reptate.

3. Neocortexul — parte a creierului responsabila de deciziile rationale de cumparare.
Atunci cand cumpdrati un automobil cu un consum mic de motorina pentru a fi capabil sa-I
intretineti, aceasta decizie ii apartine neocortexului.

In timp ce creirul reptilian ia majoritatea deciziilor de cumpdrare, sistemul limbic
elibereazd neurotransmitatori, Sau asa numitii hormoni, si anume, dopamina. Acest
neurotransmitator este implicat in actiunea de recompensa, motivatie, memorie, atentie, si creaza
sentimente de placere, fapt ce produce nevoia de a repeta actiunea [3].

Marketerilor le revine misiunea de a genera emotii pozitive, ceea ce se refera la eliberarea
dopaminei, pentru a crea o imagine favorabila in mintea consumatorului, astfel facandu-I sa revina
lar si iar.

In anul 1975 directorii executivi ai companiei Pepsi — Cola au decis sa initieze un
experiment caruia i se facuse 0 publicitate asidua. Cateva sute de reprezentanti si-au montat mese
in mall-urile si supermarketurile din intreaga lume pentru a-i servi pe barbati, femei si copii cu
doua pahare neinscriptionate de bautura. Unul continea Cola si altul Pepsi. Dupa ce departamentul
de marketing a incheiat procesarea rezultatelor, directorii de la Pepsi s-au aratat a fi incantati. Peste
jumatate dintre voluntari sustineau ca prefera gustul Pepsi in defavoarea Cola.

La douazeci si opt de ani de la provocarea Pepsi, dr. Read Montague, directorul
Laboratorului de Neuroimagistica Umana in cadrul Colegiului de Medicina Baylor, a revizuit
rezultatele studiului utilizand imagistica prin rezonanta magnetica. Initial, rezultatele reproduceau
descoperirile experimentului original, astfel, peste jumatate dintre subiecti manifestau o preferinta
clara pentru Pepsi, la fel si creierele acestora. Atunci cand participantii gustau Pepsi, se identifica
0 activitate intensa in regiunea creierului ce se activeaza atunci cand ne plac anumite gusturi.

in cea de a doua parte a experimentului, participantilor li s-a spus ce bautura urmeaza sa
bea. In acest caz, pe langa activitatea in regiunea creierului responsabild de perceptia unui gust
placut, se inregistra un flux sangvin si in regiunea creierului responsabila pentru gandirea
profunda. Toate astea indicau ca doua regiuni ale creierului se aflau intr-o lupta acerba, insa
emotiile tinteau detronarea preferintei rationale. In acest fel, Coca Cola iesea invingitoare.
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Toate asociatiile pozitive pe care participantii le faceau cu Coca Cola — logo-ul, istoria,
culoarea, propriile amintiri, reclamele TV, caracterul unic si emotional invingeau preferinta lor
rationala. De ce? Deoarece emotiile reprezinta modul in care creierul oamenilor codifica lucrurile
de valoare.

Studiul condus de dr. Montague a demostrat o legatura decisiva intre branding si creier.
Astfel, s-a deschis 0 noua fereastra catre tiparele de gandire si s-a evidentiat necesitatea studierii
creierului uman pentru o intelegere mai buna a comportamentului consumatorului si a influentei
emotiilor asupra deciziilor de cumparare [5].

In anul 2011, compania Hyundai a studiat creierul reptilian a 15 femei si 15 barbati din
publicul tinta . In timp ce participantii priveau imagini cu diferite parti ale automobilelor timp de
0 ord, activitatea creierului acestora era inregistrata. Studiul a fost bazat pe captarea emotiilor
subconstiente, iar rezultatele acestuia au aratat necesitatea imbunatatirii aspectului exterior al
automobilelor. Dean Macko, managerul pe strategia de brand al Hyundai Motor America, spunea:
,Noi vrem sa stim ce gandesc consumatorii despre un automobil inainte sa fabricam mii de
exemplare.”[4].

Un alt studiu de neuromarketing bazat pe activitatea creierului primar, a fost realizat de
compania PayPal. Aceasta isi propunea sa convinga consumatorii sa utilizeze serviciile lor. Ei au
elaborat un spot publicitar care definea serviciile PayPal drept rapide, convenabile si simple.
Rezultatele studiului au indicat ca rapiditatea servicului este caracteristica care a generat cea mai
intensa activitate in creierul participantilor, acest factor fiind mult mai important decat siguranta si
securitatea, care au fost accentele spotului anterior realizat de companie. Studiul a ajutat compania
sa-si defineasca un slogan de impact si sa-si creasca numarul de utilizatori de circa 3 ori [4].

Critici la adresa Neuromarketingului

Subiectul neuromarketingului este unul controversat, existand opinii diferite cu privire la
posibilele utilizari si consecinte ale aplicarii acestei stiinte pentru consumator .

Asociatia americana, ,,Commercial Alert”, a creat o petitie impotriva utilizarii tehnicilor
de neuromarketing in care enumera posibilele consecinte negative ale utilizarii acestora.

Criticile aduse acestei stiinte se refera la utilizarea posibila a acestor cunostinte si tehnici
de catre companii care promoveaza activitati Sau produse mai putin sanatoase precum tutunul sau
fast-food-ul .

Experti precum Martin Lindstrom prezinta 0 perspectiva diferitd, sustindnd ca aceasta
stiinta trebuie privita ca un instrument care poate fi folosit atat pentru bine, cat si pentru rau si ca
totul depinde de utilizare. De altfel, utilizarea oricarui instrument de marketing poate fi atat in
favoarea, cat si in defavoarea consumatorului. Ceea ce conteaza este respectarea normelor etice si
implimentarea rezultatelor studiilor pentru a satisface deplin si la cel mai inalt nivel necesitatile,
dorintele si asteptarile consumatorilor.

in conformitate cu aceastd viziune, profesorul Vincenzo Russo, director stiintific al
Centrului de Cercetare IULM pentru Comportament si BrainLab, explica faptul ca
,Neuromarketingul nu manipuleaza”, pur si simplu ,, masoara ceea ce face marketingul ” si
subliniaza faptul ca responsabilitatea pentru o utilizare adecvata le apartine companiilor [1].

Concluzii

In concluzie se poate afirma cu certitudine ca neuromarketingul este un demeniu care
schimba rapid lumea marketingului. Treptat, utilizarea acestei stiinte se raspandeste in multiple
domenii, astfel incat contribuie la 0 intelegere mai buna a consumatorului si respectiv la
eficientizarea activitatii de marketing si sporirea performatelor companiilor. In prezent exista mai
multe companii care utilizeaza tehnicile de neuromarketing pentru a masura eficienta actiunilor si
respectiv pentru a folosi rezultatele studiilor pentru deciziile ulterioare. Experientele din trecut si
studiile de marketing traditional au demonstrat ca oamenii actioneaza ghidati de emotii, iar
motivatiile din spatele deciziilor de cumparare bazate pe emotii, pot fi studiate cu ajutorul utilajelor
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de scanare a creierului. Desi exista controverse in legatura cu aplicarea acestei metode de cercetare,
neuromarketingul este un instrument eficient, care fiind utilizat rational, contribuie la sporirea
satisfactiei consumatorului si respectiv la majorarea profitului intreprinderilor.
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