Neuromarketing

Neuroeconomia y Negocios

Pildoras de Aplicacion:
“Neuromarketing, Neuroeconomia y Negocios”,
el nuevo libro del Dr. Braidot'

CENTROS DE CONTACTO Y FOCO ATENCIONAL DE LOS CLIENTES.
Como impactar en la mente de los clientes desde un Centro de Contacto
Néstor Braidot?

El mensaje de un centro de contacto puede penetrar en la mente de un cliente en forma
impensada hasta ahora.

Luego de los avances que se han producido en las neurociencias, fundamentalmente los
relacionados con percepcién consciente y metaconsciente, se ha descubierto que una de las
grandes ventajas de los mensajes enviados por un Centro de Contacto reside en la
posibilidad de que los mensajes influyan en la mente de sus contactos o prospectos tanto en
el plano consciente como metaconsciente potenciando de esta forma el efecto o influencia en
el comportamiento posterior de los clientes.

A diferencia del sistema visual (que mezcla los colores y
percepciones visuales), el auditivo no mezcla diferentes
sonidos, por ello los mensajes de los centros de contacto
pueden potenciar su efecto en forma tan efectiva para la
recordacion de sus mensajes.

Aun sin proponérselo “conscientemente”, un prospecto
puede diferenciar con claridad las diferencias en la voz de
un telemarketer, su cadencia, su voz grave o aguda, su
ritmo al hablar y archivar incluso inconscientemente esta
informaciéon en su memoria.

Esto no implica que la percepcion sélo registre la
percepcion de sonidos. Por el contrario un mensaje bien
disehado precipita percepciones visuales aunque sean
recibidas auditivamente y ademas de percibirse como imagenes se archivan en la memoria
como tales. Un mensaje y la “accién de un telemarketer” debe saber transmitir a través del
oido imagenes visuales, sensaciones y emociones.

Si bien el analisis que hace el cerebro de la gran cantidad de sonidos que recibe sigue un
patron similar al del sistema visual, el proceso es diferente. Podemos decidir lo que no vamos
a ver, pero dificilmente podamos no escuchar. Esto explica por qué los mensajes auditivos de
un Centro de Contacto tienen un efecto poderoso en nuestros procesos mentales sin que
seamos conscientes de ello.

Es a raiz de este hecho que los mensajes enviados por un Centro de Contacto pueden tener
gran influencia y facilitar incluso la recordacién de un producto, servicio o marca.
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El proceso de generacion de “foco atencional” en el sistema de captacién del cliente o
prospecto es fundamental a este efecto.

El foco atencional tiene tres etapas bien diferenciadas (ver grafica):

El proceso de generacion de “Foco atencional” del cerebro a partir de los mensajes de
Centros de Contacto:

a. Excitacién o estimulaciéon
del cliente.

b. Orientacién de la atencion Funcionamiento e |
del cliente.

c. Foco o concentracion del
cliente.

en el compor

de las H tres

M a II ! Carteza Parietal

Labulos frontales Neurmnmmlsores Lobulosfroniaics &

Este proceso de excitacion,
orientacién y enfoque produce
en la mente del receptor del
mensaje una concentracion
consciente y metaconsciente
en el mensaje que recibe,
facilitando el proceso de
decision respecto del mismo y

1. Estimulaci6n/exitacion:

Cuando el cerebro del cliente
recibe una sefial que se destaca
del resto (Ej un mensaje
atractivo o destacado) el sistema
activador reticular suelta
adrenalina, cancela actividades
innecesarias o secundarias e
inhibe al resto del cuerpo.

2. Orientaci6n:

A cargo de neuronas del
coliculo y de la corteza parietal.
Una vez recibido el estimulo del
mensaje del Centro de
Contacto orientan y concentran
la atencion en aquello que ha
llamado la atencién
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3. Enfoque en el mensaje: En el mensaje de un Centro de

al mismo tiempo aumentando
la influencia de este mensaje
sobre el comportamiento

Surge del tilamo, una vez
localizado el estimulo envia
informacién referida a ese
estimulo a los I6bulos frontales
que a partir de alli se fijan y
concentran en el contenido del

Cingular anterior

Cerebral
ween

Tronco Contacto debe lograr “atenciéon” de

un prospecto, lo cual es
imprescindible para que éste
piense y decida al respecto.

mensaje recibido.

posterior del cliente.

Es claro que el tiempo que tiene un telemarketer para lograr este proceso es escaso y por
tanto la definicién y organizacién del mensaje a transmitir es fundamental.

En un Centro de contacto un mensaje efectivo no debe durar mas que escasos minutos en
los cuales generar en el cliente el efecto deseado. Supongamos que contamos con una media
de dos minutos3:

v Diez segundos para captar la atencion del oyente.

v Cuarenta segundos para que el contacto se forme una idea del producto, servicio o
marca.

v Cuarenta segundos para que el contacto incorpore conocimientos sobre los principales
beneficios del producto o servicio.

v Diez segundos para motivar la accién de compra.

v Diez segundos adicionales para generar una relacién pos llamado.

Durante los ciento veinte segundos que en promedio debe durar una llamada de un Centro de
contacto, el nombre del producto, servicio o marca debe mencionarse, como minimo, cuatro
veces. De este modo, se logra que ésta quede registrada en la memoria semantica del cliente y
es capaz de generar un efecto residual de recordacion importante en futuros contactos.

En la comunicacion humana es habitual considerar que los primeros dos minutos son los fundamentales para
generar una buena, o mala, primera impresion. Y es por ello que nos concentramos en esos dos minutos
fundamentales.
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