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Abstract. Neuromarketing, as a branch of marketing research, deals with the integration of neuroscience techniques,
aiming to analyze the complex purchasing behavior of people in general. Representing a fusion between the study of
consumer behavior and neuroscience, neuromarketing offers a modern alternative to traditional marketing research
methods. The effect that various campaigns, brands and forms of promotion have on us, from a subjective and emoti-
onal perspective, is investigated by assessing the attention and enthusiasm that consumers have towards a brand or an
item. This research aims to examine the subject using the methods and techniques specific to neuromarketing.
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INTRODUCERE

Importanta si obiectivele cercetarii. Obiectul de studiu al acestei cercetari este reprezentat
de studierea comportamentului consumatorului per ansamblu, precum si in particular influenta dife-
ritor factori asupra acestuia. Analizand cum neurostiinta lasd amprenta si ne influenteaza dorintele,
Roger Dooley, autorul cartii ,,Brainfluence” defineste neuromarketingul ca ,,un domeniu al marke-
tingului care aplica metodele neurostiintei pentru a analiza cum reactioneaza creierul si psihi-
cul uman la diverse stimuli de marketing ”. Este o metoda de cercetare destul de recentd, concepu-
td pentru a imbunatati strategiile de marketing a intreprinderii si, in consecinta, a spori impactul
acestora asupra diferitor variabile, cum ar fi volumul vanzarilor. Astfel, analizand literatura de spe-
cialitate, am putut genera campul lexical al ,,neuromarketingului” cu scopul definirii acestuia prin
metoda asemdnarii cu cuvinte ce il descriu. (Figura 1)
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Figura 1. Campul semantic al lexemului ,,neuromarketing”
Sursa: elaborat de autor
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Phillip Kotler, in acest mod, a propus o abordare mai modernd a comportamentului unui
consumator, legandu-1 de conceptul cibernetic al unei ,,cutii negre”, care sta la baza unei forme de
input primit de fiecare individ care ulterior 1l proceseaza si evalueaza. Cutia neagra a lui Kotler
simplificd procesele care au loc in mintea umana care leagd stimulii si raspunsurile si, ca atare, ra-
mane neobservata. Inputurile ar include situatia economica, pretul, calitatea, utilitatea, optiunea
oferita, prezentarea produselor de catre specialistii in marketing, contextul cultural etc., care, figura-
tiv vorbind sunt constranse de psihologia umana, sunt canalizate in receptorii canalelor de informare
precum reclame, frecventa achizitiilor, selectia produselor, intarzierea achizitiei, observatia perso-
nala, mass-media etc. Aceste inputuri, la randul lor, produc anumite outputuri cum ar fi selectia
produsului, alegerea magazinului, frecventa achizitiilor etc. Anticiparea acestor outputuri necesita o
intelegere a proceselor psihologice din interiorul cutiei negre, care in acest caz este mintea unui
individ care la randul sau este consumator.

Intelegerea comportamentului consumatorului este elementul definitoriu in formularea stra-
tegiei de marketing a intreprinderilor din diverse domenii.Totodata, neurostiinta joaca un rol crucial
in acest sens, deoarece prin implementarea metodelor inovative de cercetare in marketing bazate pe
stiinta neurologica, va fi posibila imbunatatirea identificarii nevoilor consumatorului, analiza dorin-
telor, preferintele si perceptia lumii consumiste in general. De aceea, obiectivele cercetarii vizeaza
identificarea rolului neuromarketingului in analiza comportamentului de cumparare si consum a
individului.

CONTINUTUL DE BAZA

Suportul teoretico-metodologic al articolului constd in documentarea literaturii de speciali-
tate, analiza si sinteza, comparatia etc. Drept sursa de inspiratie pentru acest articol au servit lucrari-
le autorilor: Ph. Kotler, Roger Dooley, Douglas Van Praet, Antonio Domasio, Dan Ariely etc. si In
special ,,Revista internationala de cercetari a gandurilor creative” (IJCRT).

Rezultate obtinute. Autorii continuad sd abordeze descifrarea metodologiei ideale pentru
aplicarea neuromarketingului. Aceasta cercetare pune accent pe analiza variabilelelor independente,
cum ar fi rezultatele vanzarilor, pentru a intelege mai bine cum neuromarketingul poate genera o
crestere pozitiva.

O personalitate relevantd ce a stat la baza dezvoltarii stiintei neuromarketingului Douglas
Van Praet afirma ca ,,brandingul se referd in esentd la asteptarile consumatorilor, care sunt forma-
te din amintiri”. Totodata, Douglas analizeazd modul in care fiecare alegere pe care o face un indi-
vid este adesea realizatd fara constientizare. Acest lucru subliniaza cum, desi creierul este activ im-
plicat in procesarea informatiilor, acesta se retrage Tn momentul in care clientul ia decizia finald cu
privire la ceea ce doreste sa achizitioneze. Asemenea, la aceeasi concluzie ajunge si omul de stiinta
din domeniul medicinii - Antonio Domasio care a studiat pacientii cu leziuni ale partii cortexului
prefrontal care este responsabil de procesarea emotiilor. Acesti oameni au avut dificultati in a lua
chiar si decizii de rutind, de aici rezulta ca emotiile ne influenteaza foarte mult deciziile cotidiene,
dar asta nu inseamnd ca nu putem influenta comportamentul uman. Dupd cum spune psihologul si
expertul in economie comportamentald Dan Ariely, ,,oamenii sunt irationali, dar in acelasi timp
foarte previzibili”.

Cu toate acestea, abia Tn anii 90" ai secolului trecut, tehnologia imagistica biomedicala a avansat,
oamenii de stiintd au reusit sa obtind o perspectiva asupra activitatii neuronale a creierului uman si sa
combine aceastid tehnologie cu marketingul. In anul 2001, firma de cercetiri de marketing
,,BrightHouse” din SUA a fost prima care a implementat un departamentul de neuromarketing si a efec-
tuat cercetari secrete pentru companiile: ,,Coca-Cola”, ,,Levi-Strauss”, ,,Delta Airlines”, ,,Ford” si altele.

Oficial, primul studiu de neuromarketing publicat a fost realizat in anii 2003-2004 si a fost o
comparatie intre produsele companiilor ,,Pepsi” si ,,Coca-Cola”. La inceput, subiectilor nu 1i s-a
spus ce bauturi beau. Drept urmare, voturile au fost impartite aproape 50/50 — la o jumadtate i-a pla-
cut o bautura, iar cealalta jumatate i-a placut cealalta. (Figura 2)
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m Pepsi = Coca-Cola

Figura 2. Rezultatele testului orb a produselor companiilor ,,Pepsi” si ,,Coca-Cola”
Sursa: elaborat de autor

In cazul testului orb, oamenii nu simt diferenta dintre bauturile acestor marci. Dar in alte tes-
te similar de piata, ,,Pepsi” a avut mai mult success, deoarece bauturile sale aveau mai mult zahar si
oamenilor le plicea. In a doua parte a experimentului, participantilor li s-a aritat o marca de bauturi
inainte de a o incerca, iar 75% dintre ei au ales ,,Coca-Cola”. In momentul alegerii, creierul a fost
activat suplimentar in cortexul prefrontal interior. Este pentru prima data cand oamenii de stiintd au
dovedit neurologic influenta marcilor asupra preferintelor comportamentale. (Figura 3).

Figura 3. Rezultatele analizei comparative intre marcile ,,Coca-Cola” si ,,Pepsi”
Sursa: elaborat de autor

Cercetarea in domeniul neuromarketingului a evidentiat influenta majora pe care marcile o
exercitd asupra preferintelor consumatorilor. Desi testul numeric nu a aratat diferente semnificative
intre aromele bauturilor ,,Pepsi” si ,,Coca-Cola”, legatura cu marca a generat o preferinta pronuntata
pentru ,,Coca-Cola” in parcursul celui de-al doilea segment al studiului. Activarea zonei prefrontale
interne sustine ideea ca deciziile legate de achizitie nu depind exclusiv de trasaturile obiective ale
unui produs, ci si de conotatiile emotionale si de atasamentul fatd de brand. Aceasta cercetare a re-
prezentat un moment definitoriu in neuromarketing, demonstrand efectul psihologic al brandingului
asupra comportamentului consumatorului.

Totodata, dupa analizarea acestui experiment, s-a dovedit cd neuromarketingul este o devie-
re de la marketingul traditional, care permite prin diferite mecanisme folosite la nivel neuronal, de a
afla cum sd imbunatatim deservirea clientilor, constientizarea preferintelor acestora si in general,
perceperea comportamentului consumatorilor. (Tabelul 1)
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Tabelul 1. Mecanisme de baza de cercetare a efectelor neuromarketingului
Mecanisme de baza de cercetare a efectelor neuromarketingului:

Urmarirea ochilor

tracking)

(eye-

Analiza expresiilor faciale
(Facial coding)

Metodele neurofiziologice
inregistreaza reactiile or-
ganismului, inclusiv ritmul
cardiac si semnalele creie-

Permite sa intelegeti exact unde priveste subiectul si pe ce se con-
centreaza. Puteti vedea ce elemente ale ambalajului sau magazinu-
lui influenteaza decizia de cumpdrare.

Tehnologia analizeaza expresiile faciale umane pentru a determina
reactiile emotionale. Sistemul de codificare a miscarilor faciale este
utilizat pentru a evalua ce emotii evocd materialul de marketing in
publicul tinta, precum si pentru a analiza reactiile fiziologice.
Electroencefalografia (EEG) este capacitatea de a inregistra activi-
tatea electricd a cortexului cerebral prin intermediul senzorilor ata-
sati la cap.

Imagistica prin rezonantd magnetica functionala (fMRI) va permite

rului. Acestea includ mai
multe moduri:

sd vedeti ce zone ale creierului sunt activate ca raspuns la anumiti
stimuli.

Masurarea nivelurilor de conductanta a pielii - poate inregistra acti-
vitatea electrica a pielii si modificarile transpiratiei.

Test cu detector de min-
ciuni (poligraf).

Un sondaj prin care puteti urmari reactia organismului atunci cand
raspundeti la o anumita intrebare.
Alaturi de beneficiile metodelor de neuromarketing, sunt ridicate si
probleme etice. Principalul este modul in care sa utilizati corect
erorile de gandire si datele despre reactiile subconstiente pentru
manipulare. Unii experti considerd ca acest lucru poate duce la un
control excesiv asupra comportamentului consumatorilor.
Sursa: elaborat de autor

CONCLUZII

Neuromarketingul, ca o abordare logica in sfera cercetarii promotionale, se referd la aplicarea
unor tehnici bazate pe neurostiinte, avand ca scop o intelegere mai profunda a comportamentului
uman. Fuzionand doud concepte distincte- datele despre comportamentul clientilor si neurostiinta
consumatorului, astfel neuromarketingul transformd metodele traditionale din domeniul cercetarii de
marketing. Influenta pe care anumite campanii publicitare, branduri si produse o exercita asupra noas-
tra este foarte semnificativa, de aceea aceasta lucrare de cercetare analizeaza acest domeniu si meca-
nismele de baza pentru a obtine o viziune mai clard asupra uneia dintre cele mai promititoare teorii in
marketing si importanta sa pentru consumatorul din zilele noastre.
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