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¿Te	ha	cambiado	la	vida	
desde	que	2enes	e-body?

¿Lo	que	vendes	y	tu	forma	de	vender	
ha	cambiado 
desde	que	ellos	2enen	e-body?

La base 

El reto

Berlin, por Pavel Nekoranec

Los aprendizajes

Cierre



Todos

PensarCuidar la vida

ConscienteNon-consciente

➕
Pocos 

animales

‘Salivación’

‘Bajón’

Córtex 
(system 2)

Sistema límbico 
(System 1)

La “máquina de decidir”

Imaginación

Futuro
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Hábito

No	somos	conscientes	de	2	mundos.

On-line Off-line

Hoy,	solo	“OnOff”	
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La	frontera	ya	se	ha	difuminado



Si	los	clientes	ya	son	OnOff	…	

1. ¿Hay	que	hablar	todavía	de	On-line	y/o	Off-line?		

2. ¿Hay	que	hablar	de	“marke2ng	digital”?	
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El neuro-viaje del cliente

Se	libera	 
dopamina	fásica

Sin una emoción X, (1) la marca es invisible  
(2) no se puede decidir.

No imaginación de una futura gratificación, no compro.

Sistema	de	recompensa:	
“Repite”

Hábito

Se	libera	 
dopamina	fásica

Acción

Decisión

Emoción

Captados	
por	los	
senJdos

Estímulos

Imaginación

Sentimiento +

Gratificación

OK KOExperiencia 
vs 

Expectativas
Frustración
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Cash-flow sostenido = f (sentimiento positivo + pocas fricciones)



Gratificación

Si ella no imagina  
una futura gratificación,  

no comprará

Traduciendo desde la neurociencia

“Aportar Valor” = Gratificar

Gratificación cuando él/ella logra algo. Se	libera	 
dopamina	fásica

Gratificación cuando él/ella lo imagina.
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eXperiencia del Cliente

Imaginación Facilidad

Expresión de la Marca

Propósito visita
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Organizar	 
el	“árbol”	del	surJdo 
de	forma	comprensible	

(Categorización	semánJca)
Su	deseo	no-verbalizado:	

Llegar	a	“su”	producto 
con	el	mínimo	esfuerzo

  Proceso de compra 
=  Proceso de descarte
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Nos sentimos mejor 
cuando la cantidad de  
esfuerzo consciente  
que tenemos que hacer  
para procesar algo 
es reducido.

Konnikova M. (2013) “A list of reasons why our brains love lists”.New 
Yorker 2 Dec 2013. Available at: https://www.newyorker.com/tech/
elements/a-list-of-reasons-why-our-brains-love-lists 

Messner C. & Wänke M. (2010) “Unconscious information processing 
reduces information overload and increases product satisfaction”. Journal 
of Consumer Psychology. Vol 21 (1). p. 9-13.

Validado por investigación

Cuanto más rápido 
decidimos algo, (…)
más felices  
nos sentimos. 

La base 

El reto

Berlin, por Pavel Nekoranec

Los aprendizajes

Cierre



I’m	geLng	2red
En menos de 2 horas va a dedicarse  
a contratar su seguro de vida.

https://www.segurosmilenio.com/como-
escoger-una-compania-de-seguros/

Antonio OnOff está emocionado. 

https://www.segurosmilenio.com/como-
escoger-una-compania-de-seguros/

En su e-body, escribe: “Seguro de vida”

¡Antonio OnOff se ha colapsado!



Hacer “ingeniería” del proceso de compra
(qué ha de ir pasando en su e-body) 
para que resulte brain-pleasing 
y el resultado sea adecuado para Antonio OnOff.

Dibujarlo en un paper-point

Compartiremos los 
APRENDIZAJES DEL PROCESO

¡Ayudemos a Antonio OnOff a contratar el seguro de SU vida!

El reto grupal

Mira a tus vecinos y crea un grupo de unos 6 o 7

Conquistad un espacio en las paredes laterales

25 
min

Métodos 
OK

Cosas a 
evitar

Método 
OK

Cosa a 
evitar



Método 
OK

Cosa a 
evitar
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1   Foco sobre el CLIENTE:
     necesidades, contexto, restricciones, gustos …  

2   Proponer el PRODUCTO adecuado
        a este cliente concreto

La secuencia brain-pleasing

Cómo conocer a ese CLIENTE:
necesidades, contexto, restricciones, gustos …

Perfilado proactivo 
contestado por él

Conexión con 
sus datos 

de otros “sitios”

¿Existe relación previa 
con él?

Inteligencia Artificial 
y analítica predictiva

Filtros 
siempre que se entiendan

Locked Fund Insurance Si hay un mínimo de datos



Buen	ejemplo	de	cues2onario	de	perfilado	proac2vo	
por	wineissocial.com

Categorización con iconos

Requisitos de un cuestionario proactivo 
brain-pleasing

Empezar	con	preguntas	sobre	él/ella.2

Las	preguntas	pueden	ser	sobre:	

a) Sus	necesidades	y	preferencias.	

b) Su	contexto	personal,	familiar,	profesional,…

3
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Nunca	hacerle	sen2r	ignorante	 
(p.e.	caracterísJcas	técnicas	raras)

4

1 No	preguntes,	si	Jenes	otras	fuentes	de	información.

No	ha	de	ser	un	cuesJonario	“robó2co”.  
Semió2ca	adecuada	para	que	sea	atracJvo.

5

Al	final,	muy	pocos	productos	propuestos.6

Mejor	si	se	presentan	con	códigos	visuales.7



1Retail OnOff

2Retail OnOff



A los OnOff  
les encanta la  
multisensorialidad 3D

La interacción con las personas  
genera mayor impacto emocional  

que los otros estímulos. 



Omni-canalidad Retail OnOff

Interfaz  
como contexto

Ordenador e-body

Para personas Internautas Personas OnOff

Percepción
Ahora soy internauta. 
Minutos después ya 
vuelvo a lo físico.

No siento que haya 
más que 
un solo tipo de vida.

Gestión clave

Permitir el acceso 
desde los 2 mundos, 
siendo el cliente el 
centro.

Facilitar el uso del  
e-body en cualquier 
contexto  
(lugar y/o espacio).

El retail OnOff  
deja obsoleta a 
la omnicanalidad
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Berlin, by Pavel Nekoranec

La base 

El reto

Los aprendizajes

Cierre



Personas OnOff

Contexto

Pain Point

Estímulos

Emoción X Imaginación

SÍNO Gratificante

?

DopaminaFin

Voluntad 
de compra

AceptablesMuchas Fricciones

?

Compra

Repetición de compra

1

Stop
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Síntesis del brain-pleasing marketing

SÍNO Gratificante

?

Dopamina
Fin de la 
relación

Compra Repetición de compra

2

Cash-flow continuado

Hábito

(gratificante)

Sentimiento 
positivo

Frustración

Sistema de

recompensa

Síntesis del brain-pleasing marketing
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Sentir es el neuro-verbo



Gracias	por	haber  
				querido	experimentar	el	Flipped	Learning	
							y	por	las	sonrisas				

Lluís	Mardnez-Ribes	
Prof.	2tular	Brain-pleasing	marke2ng	

CoFundador	de	m+f=!		
linkedin.com/in/mar2nezribes	
lluis.mar2nezribes@esade.edu	
@mar2nezribes


