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Resumen

La presente investigacion analiza la Neurociencia aplicada al consumidor. En
concreto, como a través de distintas herramientas como la encefalografia, la resonancia
magnética funcional o el ‘eye tracking’, se puede obtener informacién acerca de las
emociones que influyen en la decision de compra de un producto en los consumidores.
Tras realizar una revision de la literatura, se presenta una revision sobre el concepto y la
evolucion del neuromarketing, con la finalidad de averiguar el grado de alcance que tiene
esta nueva metodologia de investigacion de mercados en el ambito empresarial.
Adicionalmente, se pretende aportar un enfoque practico de las técnicas mas
prometedoras que estan implementando actualmente las empresas dedicadas al

neuromarketing.

Palabras clave: Neuromarketing, percepcion, consumidor, emociones.

Abstract

This research analyzes the Neuroscience applied to the consumer. Specifically,
how through different tools such as electroencephalogram, functional magnetic resonance
or eye tracking, information can be obtained about the emotions that influence the
decision to buy a product in consumers. After reviewing the literature, a review is
presented on the concept and evolution of neuromarketing, in order to find out the extent
of scope of this new market research methodology in the business environment. In
addition, it aims to provide a practical approach to the most promising techniques

currently being implemented by companies engaged in neuromarketing.

Keywords: Neuromarketing, perception, consumer, emotions.



Introduccion

A. Justificacién del tema

En las ultimas dos décadas se han desarrollado infinidad de productos y servicios
tecnoldgicos que han transformado drasticamente tanto el funcionamiento de las
empresas, como las necesidades de los consumidores. El desarrollo de nuevas tecnologias
de la informacion y comunicacion ha impulsado el uso de herramientas como los
ordenadores y los dispositivos moviles; y el aumento de los canales publicitarios como
los canales televisivos y el comercio electronico (Barrullas, 2016).

Estas mejoras tecnoldgicas propiciaron la aparicion de nuevos habitos sociales y
de consumo que derivaron en el surgimiento de un nuevo modelo de gestion empresarial
en el que todas las actividades se enfocan en el consumidor, donde lo méas importante es
la satisfaccion de sus necesidades y la percepcidn que tienen los clientes de las empresas
(Muhiz, 2014). Las empresas, por tanto, deben orientarse a implementar estrategias mas
individualizadas en vez de que dirigirlas a mercados masivos como se hacia

tradicionalmente.

Asimismo, estos avances han revolucionado el mundo del marketing y de la
publicidad presionando a las empresas a buscar técnicas innovadoras que les permitan
diferenciarse de la competencia. Uno de los avances mas relevantes en este campo ha sido
la aparicién del Neuromarketing, una nueva disciplina basada en el empleo de la
neurociencia para el estudio del comportamiento del consumidor en las decisiones de

compra. (Canales, 2013)

Actualmente, el neuromarketing se encuentra en un proceso de cambio constante,
y se ha generado un gran interés en torno a esta disciplina debido a las oportunidades y
beneficios que podria llegar a tener en un futuro. Juan Grafia, el CEO de Neurologyca,
anuncio que una de cada tres marcas en Europa utiliza ya esta estrategia para estudiar el
comportamiento del consumidor partiendo de los resultados obtenidos de estudios de
penetracion del neuromarketing en las empresas (Caldentey, 2018). Aun asi, en Espafia
existe cierta incertidumbre acerca de las técnicas empleadas y sus beneficios, y junto con
la aversion al riesgo a innovar en comparacion con otros paises como Estados Unidos, se

presentan limitaciones a apostar por estas técnicas tan innovadoras.



La eleccidon de este tema como trabajo de investigacion esta esencialmente basada
en el interés que despierta en mi esta ciencia. El uso de herramientas de neuromarketing
es fundamental en el mundo de la publicidad, pues, a diferencia de lo que ocurria en el
pasado, actualmente es posible elaborar campafias apoyadas en datos que miden las
emociones y la atencion que generan los elementos que conforman la campafia. Unida a
este interés, otra motivacion que me ha llevado a realizar esta investigacion reside en
aportar claridad en este campo, pues actualmente existe una tendencia expansiva del
neuromarketing en el mundo de la publicidad y en Espafia hay un claro desconocimiento

por parte de la sociedad en torno a esta ciencia.

La finalidad de esta investigacion, por tanto, consiste en realizar una aproximacion
al neuromarketing identificando las principales técnicas implementadas para el estudio
del consumidor y las nuevas tendencias en este &mbito, aportando un punto de vista

practico a los conocimientos tedricos existentes sobre el neuromarketing.

B. Metodologia empleada

Para tratar de dar respuesta a los objetivos que se plantean en esta investigacion,
se ha decidido optar por una metodologia descriptiva basada en la revision de la literatura
sobre el Neuromarketing, obtenida a partir de articulos de investigacion y revistas
divulgativas, de bases de datos académicas como EBSCO y noticias a nivel nacional e
internacional con el objetivo de conocer el panorama que se presenta en la profesion y

analizar asi el contexto.

Tras la revisién de la bibliografia del ambito de estudio, se complementara con
una entrevista en profundidad, caracterizada por ser una metodologia de caracter
cualitativo. Esta metodologia cualitativa es la que mejor permite obtener respuestas a las
preguntas que se plantean para la consecucion de los objetivos de esta investigacion. De
este modo, se obtendra informacion concreta y precisa sobre la opinion personal y la
experiencia del director de una empresa especializada en neurociencia aplicada al
consumidor llamada Brainlnnovative. Las entrevistas en profundidad son apropiadas en
situaciones de investigacion como la que se estd llevando a cabo, debido a que la
documentacidn sobre las practicas de las empresas es escasa y la realidad empresarial alin

no responde a patrones generalizados.



Finalmente, para la realizacion de las conclusiones se resume el conjunto del
trabajo llevado a cabo, tratando de aportar un punto de vista mas practico a la abundante
literatura tedrica existente, y trazar una reflexion acerca de las tendencias que la

neurociencia aplicada al consumidor experimentara los préximos afnos.

C. Objetivos

Para poder llevar a cabo este trabajo se proponen los objetivos en generales y

especificos.

Objetivo general: Al tratarse de una herramienta reciente con gran potencial de
desarrollo, hay una amplia literatura académica que analiza las técnicas del
neuromarketing, pero hay una notoria escasez de informacion sobre la realidad que
experimentan las empresas de neuromarketing. Por lo tanto, el objetivo principal de este
trabajo reside en la descripcion del neuromarketing y la importancia de su utilizacion en
el estudio del comportamiento del consumidor para la elaboracion de eficientes campafias

publicitarias.

Obijetivos especificos:

o Delinear las principales ramas de las que proviene el neuromarketing:
neurociencia cognitiva y el marketing.

o Realizar una aproximacion al neuromarketing: su conceptualizacion, origen y
evolucion.

o ldentificar las técnicas de neuromarketing mas utilizadas: tanto las herramientas
de neuroimagen como las técnicas biométricas.

o Sefialar las principales limitaciones a las que se enfrenta el neuromarketing en
Espafa en la actualidad.

o Perfilar las tendencias que el neuromarketing experimentara en los préximos afios



Capitulo 1: Aproximacion a las principales disciplinas de las que proviene el
Neuromarketing

1.1. Neurociencia cognitiva

“La Neurociencia Cognitivase centra en el estudio de los mecanismos
neuronales implicados en los procesos psicolégicos que caracterizan la cognicion
humana, entendida en un sentido amplio, que abarca no solamente los procesos
estrictamente cognitivos, sino también los procesos emocionales” (Enriquez de
Valenzuela, 2014). EIl estudio sobre el cerebro y la cognicion que tradicionalmente se
asociaba con varias disciplinas, se ha fusionado en una sola. Esto ha proporcionado un
nuevo ambito para el estudio de la memoria, la percepcion, el lenguaje y la conciencia

consciente.

Esta ciencia deriva de la convergencia entre la psicologia y la neurociencia, y
posibilita el estudio de los modelos desarrollados por la psicologia cognitiva desde una
base neurocientifica. Esto permite desarrollar técnicas méas precisas para estudiar el
comportamiento y la cognicion humana, asi como entender la estructura y el
funcionamiento de los circuitos neuronales de los sistemas sensoriales y motores del
cerebro. Esto ha supuesto un notorio avance en los conocimientos que teniamos acerca

del funcionamiento de nuestro cerebro (Zumalabe-Makirriain, 2016).

La Neurociencia Cognitiva emergié como disciplina cientifica en los afios 80
debido al desarrollo de las modernas técnicas de neuroimagen y de estimulacion cerebral
no invasiva, que han permitido profundizar en la compresion del funcionamiento de
nuestro cerebro ya que a través de ellas podemos visualizar el cerebro humano en vivo,
tanto a nivel estructural como a nivel funcional (Redolar, 2014). La comunidad cientifica
se dio cuenta de que no podia comprender el funcionamiento cerebral desde un punto de
vista meramente biologico, sino que debia ser complementado con el analisis psicoldgico
de la mente humana. La neurociencia cognitiva, por tanto, intenta comprender la relacion

entre el cerebro y la mente desde un punto de vista empirico.

Hasta principios del siglo IXX, el estudio de la actividad mental era parte de la
filosofia y el método principal para comprender el funcionamiento de nuestra mente era
la introspeccion, es decir, el andlisis de la propia conciencia y emociones y la posterior

reflexion. A mediados de este siglo, se comenzaron a realizar diferentes enfoques



experimentales que derivaron en psicologia experimental. En un principio, esta disciplina
Unicamente se basaba en el estudio de las sensaciones, pero los expertos empezaron a
interesarse mas por el comportamiento humano en si, en aspectos como la atencion, la

memoria, el aprendizaje y la consciencia.

El desarrollo de métodos experimentales sencillos para estudiar el aprendizaje y
la memoria condujo a una escuela Ilamada conductismo. James B. Watson y Burhus F.
Skinner argumentaban que el comportamiento humano podia estudiarse con la precision
alcanzada en el estudio de otras ciencias, pero solo si los investigadores abandonaban la
especulacion sobre lo que ocurre en la mente y se centraban Unicamente en aspectos
observables del comportamiento. Los procesos mentales inobservables, como la
percepcion, la atencion selectiva y la memoria, fueron considerados inaccesibles para el
estudio cientifico. Por ello, empezaron a examinar la relacién entre los estimulos fisicos

y las respuestas observables en los animales (Redolar, 2014).

El trabajo de Vernon Mountcastle sobre la sensacion somatica, el de David Hubel
y Torsten Wiesel sobre la vision y el de Edward Evarts sobre el control del movimiento
propiciaron el andlisis neuronal de la percepcién y la accion voluntaria. Ademas, durante
los afios 60, Evarts y Mountcastle desarrollaron técnicas para el estudio de la actividad de
células individuales en el cerebro de monos despiertos. Con la colaboracion de otros
cientificos como Robert Wortx y William Newsome, estos experimentos asentaron las
primeras correlaciones entre los procesos cognitivos, como la percepcion y la toma de
decisiones, y los patrones de activacion de células individuales en regiones cerebrales
especificas. A partir de este estudio el foco de atencion se centrd en el procesamiento de
la informacion en el cerebro que conduce al comportamiento (Milner, Squire & Kandel,
1998).

Algunos expertos se dieron cuenta de las limitaciones del conductismo y trataron
de demostrar que la percepcién es un proceso constructivo que depende no sélo de la
informacion inherente a un estimulo, sino también del procesamiento mental. A partir de
este momento, la psicologia cognitiva empez6 a analizar el proceso por el cual la
informacidn sensorial se transforma en percepcion y accién, es decir, de evaluar cémo el
estimulo lleva a una respuesta conductual en concreto. Cuando los psic6logos cognitivos
comprendieron de que las representaciones internas son un componente fundamental de
la conducta, tuvieron que afrontar el hecho de que la mayoria de los procesos mentales

todavia eran en gran medida inaccesibles al analisis experimental.
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“La comprension de la forma en que el cerebro permite que los seres humanos
tengan conciencia de si mismos y puedan posicionarse en el lugar de otros, y el
conocimiento de las bases que posibilitan que uno sea capaz de hablar, comunicarse y
almacenar la informacion son aspectos que atraen el foco de interés de muchas
personas.” (Redolar, 2014)

La necesidad de un mayor conocimiento de la anatomia humana llevd a un
resurgimiento de la neuroanatomia y la busqueda de nuevos métodos neuroanatomicos
condujo a la aplicacion de técnicas de neuroimagen. Este gran avance, se llevo a cabo por
los cientificos Marcus Raichle y Michael Posner entre otros, cuando relacionaro los
cambios en la actividad de los grandes conglomerados de neuronas con actos cognitivos
especificos en humanos. Al comparar los resultados de las investigaciones anteriores
realizadas en monos y los resultados de la neuroimagen en humanos, se pudieron estudiar
las correlaciones neuronales del procesamiento sensorial, las acciones motoras y los

procesos cognitivos (Milner, Squire & Kandel, 1998).

Durante los afios 70 también se renovo el interés por la disciplina tradicional de la
neuropsicologia. Los estudios de pacientes con lesiones cerebrales o enfermedades que
afectan a la funcion mental siempre se han considerado como una parte esencial de la
neuropsicologia, y dichos estudios constituyeron parte de la base de la neurociencia
cognitiva. El continuo estudio del comportamiento de pacientes con lesiones cerebrales
ha demostrado ser una buena fuente de informacion sobre la anatomia de las funciones
superiores, como la memoria, y han demostrado que la cognicidn no es unitaria, sino que

existen varios sistemas cognitivos.

Finalmente, los avances tecnolégicos han hecho una notoria contribucion a la
neurociencia cognitiva. Los ordenadores y aparatos de neuroimagen han hecho posible
modelar la actividad neuronal y plantear ideas sobre como contribuyen componentes
especificos del cerebro a determinados procesos cognitivos. “Para entender la
organizacion neuronal de un comportamiento complejo como el habla, debemos entender
no solo las propiedades propias de las células y vias individuales, sino también las
propiedades de la red de circuitos funcionales en el cerebro” (Milner, Squire & Kandel,
1998).



1.2. Marketing

Mientras que la neurociencia cognitiva estudia la relacion entre el cerebro y las
funciones cognitivas y psicoldgicas humanas, el marketing se centra en aportar valor al

producto o servicio para que satisfaga las necesidades de los consumidores.

Segun Kotler, el marketing es el “proceso a través del cual las empresas crean
valor para los clientes y establecen fuertes relaciones con ellos con el propdsito de

obtener a cambio, valor procedente de dichos clientes” (Kotler, 2008).

El concepto de marketing ha ido evolucionando a lo largo de la historia conforme
a los cambios en los niveles de intensidad competitiva, partiendo de una baja intensidad
a principios del siglo XX caracterizada por la escasez de oferta y de marcas, hasta la

actualidad donde existe una alta intensidad competitiva.

Si nos enfocamos en la idea de intercambio, el marketing ha existido siempre
puesto que, aunque su estudio y concepcion como disciplina es méas reciente, la préctica
de intercambiar existe practicamente desde que existe el hombre, tal y como considera
Philip Kotler, quien relaciona la aparicion del marketing con la aparicion del ser humano
tomando de ejemplo la primera historia de la Biblia donde identifica a la serpiente como
la primera especialista en marketing cuando convencié a Adan y Eva de que tomasen el
fruto prohibido (Kotler, 2005). Por tanto, es importante diferenciar los trabajos

académicos de la préctica si queremos analizar cuando surge el marketing.

A finales del siglo XIX se produjeron una serie de acontecimientos que
provocaron el nacimiento del marketing. Partiendo de un enfoque econémico, uno de los
acontecimientos mas relevantes fue la transformacion del capitalismo de libre
competencia a formas monopolisticas. En Estados Unidos surgieron gigantescos
monopolios de la industria petrolera como la Standard Oli Rockefeller y de la industria
del acero como la U.S. Steel Corporation de Carnegie (Garcia, 2010) Debido a esto,
surgié la tendencia de crear grandes grupos econdmicos con la finalidad de protegerse de
los riesgos de la libre competencia y posicionarse en una situacion dominante respecto a
otras unidades economicas. Al poco tiempo, se produjo un cambio de la actividad
industrial a la financiera, hubo marcados cambios en el mercado, se establecié un mercado
mundial, y se implementaron camparias de venta para impulsar el consumo; todo ello

desembocd en el surgimiento del marketing.



El concepto de marketing aparecié por primera vez en 1902 en la Universidad de
Michigan cuando el profesor E.D. Jones imparti6 el curso The distributive and regulative
industries of the United States y en 1914 Lewis Weld publicé la investigacion
Distribucion de mercado en la Asociacion Econdmica Americana, la cual es considerada
como la primera investigacion cientifica sobre marketing. Este periodo coincide con el
fin de la | Guerra Mundial, caracterizado por la agrupacion de empresas monopolistas
dentro de un sistema capitalista, donde las empresas tienen que vender una produccién
masiva en mercados altamente competitivos. Esta situacion, junto con la crisis de 1929,
propicid que el marketing enfocado a la produccion y distribucion se transformase en un
marketing orientado a las ventas. En 1937 se fundd la American Marketing Association
(AMA) para fomentar el anlisis cientifico del marketing (Garcia, 2010).

A principios de los afos cincuenta, tras la Il Guerra Mundial, surgieron una gran
cantidad de marcas en Estados Unidos lo que provocO un notorio incremento en los
niveles de competitividad. A partir de este momento, las empresas tuvieron que esforzarse
por mejorar las caracteristicas a su producto en cuanto a calidad, eficacia, disefio y
distribucion para diferenciarse de la competencia. A finales de esta década adquirio
caracter disciplinar, estableciéndose como un campo de estudio propio independiente a la
economia, ampliandose a otras areas como la psicologia, la publicidad y la sociologia
(Casado, 2010).

Durante los afios sesenta y setenta se asentaron las bases del marketing de la
actualidad, caracterizado por la importancia del consumidor y por el enfogue de todas las
actividades empresariales a la satisfaccion de las necesidades del cliente. Adicionalmente,
se dotd al marketing de un enfoque social persiguiendo que las empresas aumentaran la
conciencia social, argumentando que tienen que prevaler los intereses generales de la
sociedad frente a los intereses particulares de la empresa, y se extiende la aplicacion del
marketing a organizaciones no lucrativas. Todo ello produjo el surgimiento de un nuevo
concepto, el “marketing social”, cuya funcion consiste en establecer contacto con los
consumidores, averiguar sus necesidades y disefiar productos que las cubran. En 1985 la
AMA define el marketing como “el proceso de planificacion y ejecucion de la concepcion
del producto, precio, comunicacion y distribucién de ideas, productos y servicios, para
crear intercambios que satisfagan a los individuos y a los objetivos de la organizacion”
(AMA, 1985).
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Tras el paso de los afios, con el desarrollo de grandes avances tecnoldgicos, la
definicién aportada en 1985 quedo obsoleta, y en 2004, la AMA redefinié al marketing
como “una funcién de la organizacion y un conjunto de procesos dirigidos a crear,
comunicar y distribuir valor a los clientes y a dirigir las relaciones con los clientes de

forma que beneficie a la organizacién y a su publico de interés” (AMA, 2004).

En 2007 la AMA volvid a definir el concepto: “El marketing es una actividad de
las instituciones y los procesos de creacion, comunicacion, decision y posibilidades de
intercambio que ofrecen valor para los usuarios o clientes, para los compafieros, y para

la sociedad en general” (Garcia, 2010).

La AMA estableci6 la Gltima definicion de marketing en 2013: “El marketing es
la actividad, conjunto de précticas relevantes y procesos para crear, comunicar, liberar e
intercambiar las ofertas que tengan valor para los clientes, los socios y para la sociedad

en general” (Garcia, 2019).

Capitulo 2: Neuromarketing

2.1. Introduccidn del concepto

El neuromarketing se refiere al uso de la ciencia moderna del cerebro para medir
el impacto del marketing y la publicidad en los consumidores y tiene como objetivo
principal proporcionar una aproximacion de las decisiones y acciones de los
consumidores que son inaccesibles para las metodologias tradicionales de investigacion
de mercado (Bosak, 2013).

En ocasiones, las técnicas empleadas en el estudio del comportamiento del
consumidor tradicionales no mostraban los resultados correctos ya que dependian de la
capacidad que tenian los consumidores de expresar lo que realmente sentian cuando
estaban expuestos a ciertos estimulos, y de la propension que tenian las personas a dar
respuestas que les facilitasen la aceptacion social (Orus, Alava & Ibafiez, 2018). Por ello,
las técnicas del neuromarketing suponen un complemento a los métodos tradicionales, ya
que recogen mediciones fisioldgicas objetivas. Lo que analiza el neuromarketing es el
cerebro reptiliano, el area instintiva, con el objetivo de comprender la forma en la que las

personas procesan de manera inconsciente los estimulos que perciben.
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El término Neuromarketing comenzé a emplearse a partir del afio 2002 por el
Doctor Ale Smidts, ganador del premio nobel en economia, para referirse a la
metodologia de investigacion del funcionamiento cerebral cuyo objetivo era determinar
el comportamiento del consumidor ante decisiones de compra y poder elaborar estrategias
de marketing que se adapten de forma eficiente a la satisfaccion de sus necesidades
(Mejia, Vargas& Mishell, 2019).

Entre los expertos mas destacados en Neuromarketing se encuentra Martin
Lindstrom (2012), quien define el Neuromarketing como “la union entre el marketing y
la ciencia, como técnica para llegar a conocer la légica para la compra de las personas,
analizando los pensamientos, sentimientos y deseos subconscientes que mueven nuestras

decisiones a la hora de realizar una decision de compra.”

Roberto Alvarez de Blanco (2011) lo define como “la utilizacion de métodos
neurocientificos para analizar y comprender el comportamiento humano y sus emociones
en relacion con el mercado y sus intercambios.” Alvarez de Blanco percibe el
neuromarketing como un dialogo entre el conocimiento médico, las tecnologias y el

marketing para estudiar las reacciones del cerebro ante ciertos estimulos.

Segln Neéstor Braidot (2009), el neuromarketing puede definirse como “una
disciplina avanzada que examina los procesos cerebrales que explican la conducta y la
toma de decisiones de las personas en los campos de accion del marketing tradicional:
inteligencia de mercado, disefio de productos y servicios, comunicaciones, precios,

branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas.”

Daniel Kahneman (2011) argumenta que “el neuromarketing puede informar
acerca de lo que esté pasando en el cerebro de un cliente ante los diferentes estimulos
que recibe, brindando un campo de estudio mucho mas potente que el que suministro el
marketing tradicional debido a sus limitaciones para explorar los mecanismos meta
conscientes. Estas nuevas investigaciones son dificiles de asimilar para el marketing
tradicional, debido al hecho de que el consumidor toma las decisiones de una forma mas
inconsciente que consciente.”

Estos autores, junto con la gran mayoria de expertos en marketing, consideran que
es una disciplina que va a beneficiar notablemente la eficiencia de las empresas de
publicidad puesto que permite a la marca evaluar de manera mas precisa las necesidades

de los consumidores y realizar un plan estratégico conforme a la informacion obtenida.
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Por otro lado, existen autores que defienden el marketing tradicional frente al
neuromarketing como Lucas Waissman, que considera que el neuromarketing esta
generando expectativas demasiado altas, prevaleciendo el valor de las encuestas y focus
groups. Waissman propone el neuromarketing como un complemento de las encuestas,
no como un sustituto ya que gracias al neuromarketing podriamos saber qué tipo de
emociones son provocadas ante un estimulo determinado, pero no determina si la
emocion es positiva o negativa y esto debe de ser obtenido a través de preguntas (Vidal,
2007). Adicionalmente, algunos expertos temen que, en un futuro, a través del
neuromarketing, las empresas puedan averiguar el interruptor de compra comunmente
conocido como “Buy button” y se aprovechen de ello privando a los consumidores de su

independencia en la decision de compra.

Aun habiendo diversidad de opiniones en cuanto a sus implicaciones éticas, se ha
comprobado tras numerosas investigaciones que es una ciencia experimental efectiva para
el estudio del comportamiento de las personas que complementa a las técnicas de
marketing tradicionales.

Por tanto, la importancia de esta nueva disciplina reside en la necesidad de conocer
en detalle el proceso de la toma de decisiones, puesto que la mayoria de respuestas se
encuentran en el subconsciente del cerebro. David Ogilvy afirmaba que “el problema de
las investigaciones de marketing es que los consumidores no piensan lo que sienten, no
dicen lo que piensan, y no hacen lo que dicen” (Razak, 2017). Ademas, las empresas
pueden conocer la imagen y emociones que desprende su marca y a partir de ahi, poder

elaborar una estrategia de branding mas eficiente.

2.2. Origen vy evolucién

El marketing, desde sus inicios partia de numerosas disciplinas tales como la
sociologia, la economia y la psicologia, y cuando se desarrollaron nuevos avances en
técnicas de neuroimagen, surgié una nueva disciplina, el neuromarketing. Estas técnicas
de neuroimagen, en un principio, nacieron unicamente con fines terapéuticos clinicos y
mas adelante, se aplicaron a investigaciones de mercados y de audiencias muy Utiles para

la politica, economia y el marketing.
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Desde el siglo XX, las empresas han tratado de comprender el comportamiento de
los consumidores a partir de las técnicas tradicionales de marketing, principalmente a
través de focus groups y encuestas. Aun asi, estos métodos Unicamente recogen una
reducida parte de la informacion acerca de las preferencias de los consumidores ya que
numerosos expertos en el campo del neuromarketing como el doctor A.K. Pradeep, han
determinado que aproximadamente el 95% de las decisiones de compra de los
consumidores se generan en el subconsciente. Aunque la parte consciente de la mente de
las personas esta activa al realizar la compra de un producto; el interés por el mismo, la
intencion de compra y la lealtad a la marca germinan en el subconsciente (Estallo, 2011).
Por ello, surge la necesidad de una metodologia complementaria para alcanzar una mayor

precision en el estudio del comportamiento del consumidor.

Las raices del neuromarketing se remontan a la década de los ochenta, cuando el
neurocientifico Antonio Damasio indic6 que el ser humano utiliza no solo la parte

racional, sino que también la parte emocional del cerebro cuando toma sus decisiones.

Durante la década de los 90, conocida como la “década del cerebro”, el interés de la
comunidad cientifica por el funcionamiento del cerebro y por la parte irracional
especialmente, cobrd gran importancia y se llevaron a cabo numerosas investigaciones
para el desarrollo de innovadoras técnicas de neuroimagen. Esto posibilité la capacidad
de estudiar el cerebro humano y, por tanto, los mecanismos que determinan el

comportamiento humano.

A principios del siglo XXI, el Neuromarketing comenzé a utilizarse por compafiias
de Estados Unidos como Brighthouse y Sales Brain, pioneras en ofrecer servicios de
neuromarketing para la investigacion y consultoria. Estas empresas abogaban por el uso
de la tecnologia y el conocimiento procedente del campo de neurociencia cognitiva y
concebian el neuromarketing como un método que promovia el valor de observar el

comportamiento del consumidor partiendo de una base cientifica.

En 1999, la Universidad de Harvard, con la colaboracion del profesor Gerald
Zaltman, fue la primera institucién en utilizar la resonancia magnética funcional
(Functional Magnetic Resonance Imaging). No obstante, los avances del neuromarketing
se pusieron en préactica a partir del 2001, cuando las grandes multinacionales como Coca
Cola y Delta Airlines contrataron a expertos en neuroimagen para la realizacion de sus
estudios de mercado contando con innovadoras técnicas como la resonancia magnética
funcional o el encefalograma (Alvarez del Blanco, 2010).
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El estudio “Desafio Pepsi” realizado en 2003 por Read Montague, fue uno de los
primeros en utilizar técnicas de neuroimagen como la Resonancia Magnética Funcional.
El estudio tenia como objetivo comparar Pepsi con su mayor competidor, Coca-Cola, y
se comprobd que aun siendo bebidas muy similares, las personas desarrollaban mayor
emocionalidad y preferencia por la marca Coca-Cola. En este estudio, se realizaron
pruebas en las que se daban a probar las dos bebidas ciegamente a 67 voluntarios sin
ensefiar la marca del producto y més de la mitad de las personas preferian el sabor de
Pepsi. Sin embargo, se repitid la misma prueba empleando la Resonancia Magnética
Funcional y tomdgrafos, donde se les indicaba la marca del producto, y el 75% de los
participantes la preferian Coca-Cola. Por tanto, se demostré que la region emocional del
cerebro distorsiona la preferencia original, siendo la parte racional vencida por la
emocional. Pese a que se captd una mayor actividad cerebral del area del cerebro asociado
al placer cuando los sujetos probaban la bebida de la marca Pepsi, en el momento en el
que probaban la bebida sabiendo que era Coca-Cola se activaba no solo la zona del placer
sino que ademas se activaban otras zonas cerebrales como el hipocampo, donde se

almacenan las emociones agradables y recuerdos positivos (Dominguez, 2017)

En abril de 2004 se organizé el primer Congreso Internacional sobre Neuromarketing
por la Universidad de medicina de Baylor y surgieron debates acerca de la ética del uso
de este tipo de técnicas. Se formaron grandes grupos de consumidores que temian que las
grandes corporaciones manipulasen a los consumidores a través de estas técnicas. Por
tanto, ya desde el comienzo, la cuestion ética del neuromarketing ha estado presente en
el terreno académico y empresarial. De hecho, en 2011 se fund6 la Neuromarketing
Science and Business Association para velar por la proteccion de los consumidores y el
correcto uso de las técnicas del neuromarketing. Esta organizacién determiné un cédigo
ético vinculante para la aplicacion de la neurociencia al ambito de los negocios. En 2012,
la NMSBA llevo a cabo el primer forum mundial de neuromarketing, que desde entonces

retine todos los afios a expertos internacionales, investigadores y empresas especializadas.

En 2005, el investigador A. K. Pradeep funddé una empresa multinacional
especializada en neuromarketing en California llamada Neurofocus, que fue adquirida
por la consultora Nielsen en 2011 lo cual incrementd notoriamente el interés de los
inversores en el neuromarketing. A finales de ese afio se incorporé la palabra

“neuromarketing” en el diccionario Harper Collins (Gémez, 2016).
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En los Gltimos afios, el neuromarketing ha evolucionado drasticamente y su uso
se ha diversificado a multitud de disciplinas. En 2006 la palabra “neuromarketing” estaba
presente en 200.000 referencias en Internet y en 2014 las referencias superaban la cifra
de 1.700.000 (AMA, 2014).

Actualmente, se emite una cantidad masiva de anuncios diariamente y debido a
esta alta exposicion, se pierde efectividad en la captacion de la atencién del consumidor.
De hecho, ocho de cada diez productos que salen al mercado fracasan durante el primer
afio de lanzamiento (Kotler, 2003). Por ello, las empresas requieren de altas inversiones
en neuromarketing para realizar eficientes investigaciones de mercado e intentar
comprender la conducta de compra de los consumidores y diferenciarse de la

competencia.

2.3. Herramientas v técnicas utilizadas

El Neuromarketing se caracteriza por ser un campo cientifico interdisciplinario
compuesto por una gran variedad de campos como la medicina, la psicologia, la
informatica y el marketing entre otros. Ante la gran diversidad de lineas de investigacion
que posee, el neuromarketing debe abordar no sélo estudios meramente bioldgicos, sino
que debe relacionarlos con otras areas como la psicologia. Este alcance se refleja en la
amplia variedad de técnicas consideradas como técnicas de neuromarketing: desde
aspectos fisioldégicos como la transpiracion, la electricidad, conductividad de la piel,
cambios hormonales y neurotransmisores, movimiento y dilatacién de la piel, la pupila,
los movimientos de los musculos, incluso la comprension de los complejos aspectos
cognitivos, como la actividad funcional de regiones especificas del cerebro mediante el
analisis de diferentes marcadores como las ondas eléctricas y el metabolismo cerebral
(Monge & Fernandez, 2012).

La convergencia de las lineas de investigacion del marketing y de la neurociencia
permite que ambas se complementen y mejoren su aplicabilidad, solventando los diversos
problemas a los que se enfrentaban las respectivas técnicas tradicionales. En la actualidad,
se estan aplicando diferentes metodologias para obtener informacién sobre el
subconsciente, permitiendo descubrir los recursos creativos que tienen significado
cognitivo y positivo, y los simbolos y situaciones que tienen una respuesta emocional

positiva en la mente del consumidor. “Estas técnicas miden principalmente los niveles de
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atencion, la intensidad de la emocion generada por un estimulo ya sea positivo o
negativo, los niveles de recuerdo y reconocimiento, la conexion emocional y las

asociaciones de marca y producto” (Gémez, 2016).

Antes de identificar y comprender el funcionamiento de las principales técnicas

empleadas en el neuromarketing, es necesario tener una minima nocion del cerebro.

El cerebro es el 6rgano que contiene las células que se activan durante los procesos
mentales conscientes y no conscientes. “La realidad penetra en el cerebro mediante
simbolos materiales, como las ondas acusticas, luminosas, etc., que a su vez se traducen
en impulsos nerviosos que viajan por los circuitos neuronales. De este modo, cada ser
humano construye la realidad en funcion de lo que su cerebro percibe e interioriza”

(Braidot, 2011).

Existen tres tipos de funciones cerebrales que son de gran interés para el
neuromarketing. En primer lugar, las funciones sensitivas en las que el cerebro recibe
estimulos del exterior a través de los drganos sensoriales, los procesa y los integra para
formar las percepciones del individuo. Las funciones motoras son aquéllas en las que el
cerebro emite estimulos que controlan los movimientos musculares tanto voluntarios
como involuntarios. Por Gltimo, estan las funciones integradoras, donde el cerebro realiza

actividades como la memoria, las emociones, el lenguaje y el conocimiento.

Roger Sperry y Mac Lean, establecieron el modelo del Cerebro Triuno, el cual
argumenta que el cerebro esta compuesto por tres niveles cerebrales con estructuras fisica

y quimicamente diferentes que estan interconectados y son complementarios entre ellos:

- El neocortex, compuesto por el hemisferio izquierdo y el hemisferio derecho,
es la sede del pensamiento y de las funciones cognitivas como el lenguaje. Es
caracteristico de los mamiferos méas evolucionados.

- El segundo nivel recibe el nombre de sistema limbico y esta compuesto por la
amigdala, el tdlamo, el hipotdlamo, los bulbos olfatorios, la region septal y el
hipocampo. También es conocido como el sistema de emociones puesto que,
en él, ocurren todos los procesos emocionales como el amor, a depresion o el
odio, y procesos relacionados con las motivaciones basicas.

- El tercer nivel es el cerebro reptiliano, el mas profundo y primitivo, formado
por los ganglios basales, el tronco del encéfalo y el cerebelo. En este nivel se

controlan las conductas instintivas y emociones primarias como la agresividad
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y dominacién, y se encarga de las funciones autonémicas como la temperatura
corporal, el equilibrio o el movimiento muscular. En él se dan los patrones de
comportamiento del ser humano y sus respuestas son directas e instintivas
(Velasquez, Calle & Remolina de Cleves, 2006)

Braidot (2011), basado en esta investigacion de los tres niveles cerebrales
argumenta que la decision de compra de productos y servicios en los que la demanda
crece cuando existe una sensacion de incertidumbre tiene su base en el cerebro reptiliano.
Por otra parte, las necesidades relacionadas con las emociones como el reconocimiento
social tienen origen en el sistema limbico, y en el cértex tiene lugar el analisis de
informacion como comparativas de precios del mercado o las caracteristicas de los

productos de marcas rivales.

A continuacion, se van a identificar las principales técnicas empleadas en el

neuromarketing:

Resonancia Magnética Funcional

La resonancia magnética funcional es una técnica no invasiva que se emplea para
“medir las alteraciones en el flujo sanguineo que ocurren al activarse una determinada
zona del cerebro permitiendo la evaluacion funcional de regiones responsables de la
sensorialidad, motricidad, cognicion y procesos afectivos en cerebros normales y
patologicos” (Rosales, 2003). Este proceso se realiza mediante ondas de radiofrecuencia
y un iman de gran potencia, haciendo posible visualizar las zonas del cerebro con mayores
niveles de oxigeno a través del BOLD (Blood Oxigenation Level-Dependent), por lo que
es una herramienta muy Gtil para determinar qué area del cerebro es la que esta

desempefiando cada funcién.

Esta técnica requiere un equipo multidisciplinario de expertos en diversas
disciplinas: un fisico con conocimiento en resonancia magnética, estadisticos que evallen
los datos, neurdlogos o neuropsicélogos que elaboren pruebas para la activacion de zonas
especificas del cerebro, técnicos especializados en esta herramienta y neuro radidlogos

que puedan interpretar las imagenes (Armony, Trejo-Martinez & Hernandez, 2012).

El sujeto debe tumbarse en una cama llevando en la cabeza un gran iman que
provoca la alineacion de los protones a través de un campo magnético. Cuando se activa
un area del cerebro, los vasos sanguineos correspondientes se dilatan y circula una mayor
cantidad de sangre, reduciendo la cantidad de hemoglobina y aumentando los niveles de
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oxigeno en sangre, produciendo un cambio en el campo magnético del area activada.
(Williams, 2010). Asi, cuando los componentes sanguineos reaccionan a los campos
electromagnéticos de una determinada zona del cerebro, ésta se muestra en una pantalla
de ordenador con colores llamativos frente al resto el cerebro que se presenta un tono

grisaceo.

En definitiva, permite obtener imégenes del cerebro mientras se realiza una
actividad concreta, midiendo la cantidad de oxigeno en la sangre de determinadas zonas
del cerebro, ya que el incremento de oxigeno esta relacionado con una mayor actividad

neuronal de esa zona (Gani, Reza & Rabi, 2015).

Es una herramienta de gran precision pues permite analizar partes del cerebro
internas que con otras técnicas son inaccesibles, pero también tiene algunas limitaciones
como que es una técnica es mas lenta que la electroencefalografia, ya que tardan en
generarse entre 5 y 8 segundos, las incompatibilidades electromagnéticas en algunos

pacientes y su coste (Gomez, 2016).

Electroencefalografia (EEG)

La electroencefalografia es una herramienta no invasiva que mide la actividad
eléctrica del cortex cerebral, cuyo funcionamiento consiste en la aplicacion de un
conjunto de electrodos en el cuero cabelludo de un sujeto, que mide distorsiones eléctricas
indicando las areas cerebrales donde se produce mayor actividad. A partir de las imagenes
obtenidas, se puede identificar la respuesta emocional de una persona frente a un
producto. Es una de las herramientas mas empleadas debido a su gran resolucion
temporal, flexibilidad, posibilidad de portabilidad, a su reducido coste con respecto a
otras técnicas Yy su efectividad para analizar las primeras reacciones ante los estimulos
percibidos. No obstante, tiene una menor resolucién espacial en comparacion con la
resonancia magnética ya que no llega a las zonas internas mas profundas del cerebro
(Carrillo de la Pefia, 2017).

Las empresas utilizan esta técnica principalmente porque es facil de transportar y
sirve tanto para mejorar el producto atendiendo a las necesidades del cliente, como para
comunicar de forma mas eficiente, pues mide el impacto real que por ejemplo un mensaje

publicitario tiene en los consumidores (Gomez y Patifio & Bandrés, 2014).
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Magnetoencefalografia (MEG)

Es una técnica, al igual que las anteriores, no invasiva, que mide la intensidad de
los campos magnéticos del cerebro que son producidos por la actividad coordinada de las
neuronas ante estimulos concretos. Mientras que la electroencefalografia estudia las
fluctuaciones del voltaje, esta técnica analiza los campos magnéticos de la actividad
neuronal (Mufioz, 2015). La magnetoencefalografia permite definir la actividad cerebral
a tiempo real, ubica las activaciones cerebrales con una resolucion espacial de milimetros,
es sensible a cambios leves de la actividad cerebral y puede repetirse sin que la salud del
paciente peligre ya que no es necesaria la aplicacion ni de inyecciones de marcadores ni
de electrodos. No obstante, aun teniendo una mayor precision y resolucion temporal que
otras técnicas como la encefalografia o la resonancia magnética, no es una de las técnicas
mas utilizadas debido a su alto coste, que se debe a que requiere un buen equipo
implementado con sensores altamente sensibles que permiten observar el campo
magnético de la corteza cerebral y, por tanto, la ubicacion e intensidad de la actividad
cerebral (Mufioz, 2015).

Por otro lado, hay otra serie de tecnologias que no son exactamente
neurocientificas pero que también se emplean para medir respuestas fisioldgicas,

conocidas como técnicas biométricas:

Eye tracking

El eye tracking es una tecnologia de seguimiento ocular que determina el
movimiento de los globos oculares, la dilatacién pupilar y el parpadeo. Se utiliza
fundamentalmente para realizar un mapa que refleje los puntos calientes de una imagen,
es decir, donde los sujetos ponen especial atencion, y para observar la implicacion
emocional del sujeto al visualizar el anuncio. El sujeto debe ponerse unas gafas
implementadas con una camara que permute grabar los movimientos oculares (Patifio &
Gondaraz, 2014).

Esta técnica es de gran utilidad para el disefio de aplicaciones y paginas web y
suele utilizarse en los puntos de venta. Adicionalmente, se caracteriza por ser una

tecnologia accesible, de bajo coste y por su facilidad para transportarla. Entre sus
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desventajas se encuentra su baja resolucion tanto temporal como espacial con respecto a

las técnicas anteriores (Gomez, 2016).

Respuesta galvanica de la piel

Este procedimiento detecta los diferentes cambios en la actividad eléctrica de la
piel que pueden deberse al miedo, ira 0 a deseos sexuales ante un estimulo. Estas
respuestas corresponden a las reacciones de la piel generadas por estimulos visuales
recogidas a través de electrodos colocados en los dedos de las manos. La piel produce
sefiales vinculadas a imagenes seleccionadas en estudios concretos, que permiten medir la
media de la reaccion de todo el grupo de participantes, a la vez que cada reaccion puntual

en momentos concretos.

Se utiliza en productoras de contenidos para medir la reaccién ante capitulos,
series, programas o camparias publicitarias, en la medicion de reacciones ante debates
politicos y para conocer la capacidad de comunicacion de lideres empresariales y politicos.
Este método, aunque supone un coste bajo respecto a las otras técnicas de neuromarketing,

tiene baja resolucién (Monge Benito & Fernandez Guerra, 2012).

Electromiografia.

A través de esta técnica, se registran expresiones faciales que estan directamente
vinculadas con los estados emocionales del sujeto. Consiste en la aplicacion de electrodos
en forma de agujas en la zona muscular de la cara que miden el movimiento y su relacion
con los estados emocionales. Registran micro expresiones que el individuo estudiado
realiza inconscientemente ante ciertos estimulos. Sirve para medir esencialmente la
atraccion o el rechazo del sujeto hacia lo que ve, ya sea una campafia publicitaria, como
un video, una imagen o un texto. Esta técnica, al igual que el resto de técnicas biométricas,
tiene menor precision que aquéllas que miden la actividad cerebral, por este motivo, es

usual combinarlas para obtener resultados mas precisos (Gémez, 2016).

Ritmo cardiaco

Adicionalmente, es interesante medir el ritmo cardiaco ya que, si analizamos la
velocidad del latido del corazon de un sujeto, se puede detectar el impacto emocional de
un estimulo ya que las deceleraciones en el corto plazo estan relacionadas con el
incremento de la atencion, mientras que las aceleraciones a mas largo plazo se asocian a

una respuesta defensiva. En definitiva, analizar el ritmo cardiaco sirve para recoger
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informacion sobre la atencion que el individuo genera hacia un estimulo y sus emociones
de rechazo o interés. Sin embargo, no ofrece informacion suficiente para saber de qué tipo
de emocion se trata (Gomez, 2016).

“El neuromarketing responde a qué estimulos deben componer un anuncio para
obtener mayor grado de impacto en los consumidores, cuél debe ser el nivel de repeticion
en cada medio para que una campafia sea efectiva, cuales son los estimulos sensoriales
que debe contener un producto para satisfacer las necesidades del cliente, como se puede
conseguir una mayor fidelizacién del cliente con la marcay como obtener mayor volumen
de compras” (Braidot, 2000).

Durante las dltimas dos décadas, tras la realizacion de numerosos estudios del
cerebro aplicando estas técnicas de neuroimagen, se ha descubierto que el cerebro esta
compuesto por dos hemisferios: el derecho y el izquierdo. Por un lado, el hemisferio
derecho se asocia a la expresion no verbal y es donde residen la orientacion espacial, la
conducta emocional, la intuicion y la percepcién. Por otro lado, el hemisferio izquierdo
estd asociado al lenguaje y expresion oral. En €l se ubican el area de Broca y el area de
Wernicke, que se caracterizan por ser las estructuras especializadas en el lenguaje ya que
la primera tiene como funcion la expresién oral, y la segunda la comprensién oral. En
este hemisferio también reside la capacidad analitica, de razonamiento y de abstraccion.
Ademas, se ha demostrado que el hemisferio derecho coordina los movimientos
realizados por la parte izquierda de nuestro cuerpo, y el izquierdo coordina la parte

derecha, y que hay un hemisferio mas dominante que el otro, generalmente el izquierdo.

Braidot, tras el estudio de las funciones relativas a cada hemisferio cerebral,
considera que, ante una innovacion, los consumidores caracterizados por tener el
hemisferio derecho como hemisferio dominante seran mas facil de captar. En lo relativo
al precio del producto o servicio, para conseguir una menor sensibilidad a él, recomienda
el empleo de imagenes que impacten al hemisferio derecho, destacando aspectos
emocionales y valores como la amistad, el amor, la solidaridad, antes de que pueda
intervenir el hemisferio izquierdo. También en los anuncios de radio, que Unicamente
emplean el canal auditivo, la utilizacion de musica de fondo y de frases elaboradas o
metaforas produce una mayor actividad en el hemisferio cerebral derecho. Por el

contrario, si se quiere captar al consumidor a través del precio, como una ventaja frente a
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los productos de la competencia, es aconsejable realizar un anuncio claro, preciso y

conciso para que el hemisferio izquierdo lo analice (Braidot, 2010).

En conclusidn, gracias a estas técnicas de neuromarketing, podemos analizar el
comportamiento de los consumidores con mayor precision ya que complementan a las
técnicas tradicionales de marketing, reduciendo asi el margen de error de los estudios de
mercado y permitiendo satisfacer las necesidades de la sociedad de una forma mas
eficiente. Adicionalmente, a diferencia de las técnicas tradicionales como las entrevistas
y focus groups, las técnicas de neuromarketing permiten identificar los estimulos y las
reacciones cerebrales, facilitando la comprension de los motivos por los cuales se ha

tomado una decision de compra.

Capitulo 3: Investigacion Cualitativa. Un acercamiento al Neuromarketing

3.1. Justificacién del uso de la entrevista en profundidad

Tras la previa revision teorica de la literatura, se ha realizado una entrevista en
profundidad con el director de una empresa especializada en neuromarketing denominada

Brainlnnovative.

El empleo de esta técnica cualitativa en particular se debe a que es una
metodologia que permite profundizar en temas y opiniones, donde el objetivo de la
investigacion es claro y concreto; en definitiva, se basa en conocer en detalle la

experiencia personal del entrevistado relacionada con el tema estudiado.

Entre las principales ventajas de las entrevistas en profundidad destacan la
obtencion de resultados mas especificos en comparacion con otras metodologias como
los focus groups, la facilidad que aporta al moderador para guiar la entrevista y que
permite ahondar en opiniones mas personales. Este tipo de entrevista se realiza de forma
individual y es flexible y dindmica, por lo que el entrevistador puede realizar cambios
durante la misma. Ademas, tiene multiples usos y su finalidad principal consiste en la
obtencion de informacion acerca de la relacion entre una persona y un tema estudiado, es

decir su experiencia, conocimiento e interaccion visto desde su punto de vista.
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Adicionalmente, se caracteriza por ser una técnica informal, por lo que
generalmente se realiza en un entorno agradable y tranquilo donde el entrevistado se

sienta comodo y seguro (lglesias, 2018).

3.2. Objetivos que se pretenden consequir con las entrevistas

Los objetivos principales perseguidos son los siguientes:

Identificar las técnicas que emplea una empresa dedicada al estudio del

comportamiento del consumidor a través de la neurociencia

- Conocer el funcionamiento y proceso que sigue para la consecucion de su
actividad

- Determinar qué variables se estudian para el analisis del comportamiento

- ldentificar las principales limitaciones y tendencias a las que se enfrenta esta

ciencia.

3.3. Descripcidn de los informantes v justificacién de porgué son relevantes para la
investigacién

En esta entrevista en profundidad, se ha entrevistado a Mario Zamorano Moro,

socio director de Brain Innovative y consejero y responsable de area en Quelinka.

Brain Innovative es una start up de innovacion, investigacién y desarrollo
constituida en 2018, que tiene como foco principal la elaboracién de estudios de
Neurociencia aplicada al estudio del comportamiento del consumidor desde un
aproximacion cientifica y practica. “Esta empresa tiene como metas principales tanto
acceder a la tltima tecnologia relacionada con la investigacion, innovacion y desarrollo
de productos y servicios, como profundizar en el conocimiento de los consumidores y en
su actitud ante los procesos de compra y de consumo.” Sus principales actividades son
estudios de packaging, de producto y de anuncios con marcas reconocidas como

Campofrio, Mahou y Chocolates La casa, entre otros.

Entrevistar a Mario Zamorano es de gran utilidad para esta investigacion pues es

una persona con una experiencia de mas de 20 afios en el campo del marketing y al tener
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una empresa de neuromarketing aporta un punto de vista practico y real, que complementa

a la revision de la literatura previamente hecha.

3.4. Resultados Obtenidos

Principales Técnicas empleadas por Brainlnnovative

En cuanto a las técnicas més utilizadas, el entrevistado identifica el encefalograma
(EEG) como principal herramienta a traves de la cual obtienen los resultados: “por
cuestiones de coste de oportunidad, las técnicas que mas utilizamos son el encefalograma
y el eye tracking; y las combinamos con la respuesta galvanica de la piel, la prueba P300
y reconocimiento facial para completar el andlisis del comportamiento ante decisiones

de compra.”

o En primer lugar, Brainlnnovative emplea el encefalograma a partir del cual se
mide el grado de activacion y de agrado ante determinados estimulos. Brain
innovative escogid esta herramienta para medir la actividad cerebral del individuo
en vez de otras debido a su gran resolucion temporal, su posibilidad de
portabilidad, por su asociacion de valores e indices de activacion emocional y
positividad de la emocion y por su bajo coste en comparaciéon con las otras

herramientas.

Esta herramienta mide la activacion eléctrica neuronal y nos ayuda a entender qué
areas del cerebro estan involucradas en la toma de decisiones y en qué frecuencia
esta laactividad. “A partir de un EGG podemos conseguir informacion acerca de
la direccion emocional, la direccion motivacional y el impacto cognitivo. Una vez
se identifica la region involucrada, podemos interpretar que esta ocurriendo en

el cerebro del sujeto, no hace falta preguntarle nada.”

o La segunda herramienta mas utilizada por la empresa es el eye tracking, que
complementa al encefalograma pues permite el analisis de los movimientos
oculares, los elementos de mayor interés, el enfoque de la mirada en tiempo

continuo y por su capacidad de localizar informacion.
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o Adicionalmente se emplean la respuesta galvanica de la piel (GSR), debido a su

capacidad de medir los cambios en la conductividad eléctrica de la piel, por su

baja resolucion temporal y su bajo coste, y de forma exclusiva la cdmara olfativa.

o Por dltimo, Mario destaca la prueba P300, en la que mediante un equipo de
electroencefalografia se captan las relaciones que un individuo establece entre una
palabra o texto, y una imagen. Si son elementos que estan relacionados al cerebro
no le cuesta asociarlos como es el caso de una imagen de un vaso y la palabra
“agua”. Esta herramienta tiene una gran eficacia, de hecho, es considerada

actualmente como la “maquina de la verdad”.

Principales variables a estudiar

Para estudiar el comportamiento del consumidor es necesario analizar una serie
de variables a través de la encefalografia. Mediante esta herramienta, podemos medir las
reacciones que se producen en el neocdrtex, es decir, la actividad cerebral. Estas
reacciones se recogen en tres KPIs: activacion, agrado y engagement.

“En primer lugar, la activacion se refiere a la atencion, pero esta atencion no se
sabe si es positiva 0 negativa por lo que es necesario fijarse en el segundo KPI, el agrado,
el cual expresa si la reaccidn es positiva 0 negativa. La combinacion de la activacion y
el agrado te va a dar el tercer KPI: el engagement emocional. El engagement consiste en

la relacion emocional que puedes tener con cada uno de los estimulos percibidos”.

Una vez analizadas estas variables se complementa con la informacion obtenida a

través del eye tracking y la respuesta galvanica de la piel.

Para gran consumo, los productos y servicios que generalmente testan, se le da
mucha mas importancia al agrado que a la activacion. En cambio, en otros casos como

las peliculas de terror, es mas importante la activacion.

En general, lo fundamental para generar una buena campafa publicitaria es
generar emociones positivas consiguiendo asi generar engagement. Esto te permite crear
una relacion estrecha entre la marca y los consumidores. Un ejemplo de ello es el caso de
Apple; la gente soporta largas colas durante horas para ser los primeros en comprar el
nuevo modelo. Toda la parte de neurociencia viene marcada por el experimento de Pepsi

y Coca-Cola en el que se concluyd que el valor de la marca es capaz de cambiar las
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respuestas fisioldgicas del cerebro. Adicionalmente, es esencial que la campafia esté
orientada a un target determinado. Cuanto mas especifico sea el publico objetivo, mas

efectiva suele ser la campafia.

Metodologia

1°. El proceso que sigue Brainlnnovative para llevar a cabo su actividad
empresarial empieza con la obtencion de un briefing por parte del cliente. El briefing es
un documento conciso y claro en el que se especifican un conjunto de datos claves que
serén utilizados por la empresa de neuromarketing para cumplir con los objetivos

asignados por la empresa cliente.

2°. A continuacion, se procede a la seleccion de la muestra a partir de una agencia
externa de captacién. Esta muestra debe ser una representacion del publico objetivo del
producto o servicio prestado por la empresa cliente. En Brainlnnovative se toma una
muestra de un minimo de 25 individuos por grupo objetivo, y en el caso de que haya
varios targets objetivo, se duplicard la muestra alcanzando una n de 50. La Asociacion
Internacional de Neurociencia establece como muestra representativa una muestra de
n=12. Dentro de la muestra hay que eliminar o sesgar a los outliers, dentro de la campana

de Gauss los que estan en los extremos, se desestiman.

3°. Posteriormente se procede al estudio de campo, en donde se presentan los
estimulos y a través del EEG y los sistemas biométricos se evalla el impacto emocional
ante tales estimulos. Esta fase es responsabilidad del Centro de investigacion y durante el
proceso, a ninguno de los sujetos se les informa sobre la marca o compafiia para la que se
esta realizando el estudio. “Ademas, los estimulos siempre tienen que ser comparables ya
gue sino no son medibles y no se pueden analizar de forma precisa. Por ejemplo, si nos
contrata una empresa para cambiar su logo, tiene que darnos diferentes prototipos para
ver cual es el mejor percibido y cual es el que mejor se asocia con la empresa. En nuestro
caso, el cliente que iba a modificar su logo nos presentd dos variables; una ruta
disruptiva donde el logo cambiaba completamente y otra ruta evolutiva, donde
Unicamente se procedia a redisefiar ciertas caracteristicas del logo. Esta fase no dura
mas de 30 minutos donde no se pregunta nada pues no hace falta, toda la informacion
que se necesita saber la vamos a conocer a partir del andlisis de las reacciones ante los

’

estimulos presentados.’
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4°, Tras el estudio de campo se lleva a cabo el procesamiento y el analisis de los
datos: cada técnica identifica distintos insights y nos ayuda a precisar los aspectos que
generan respuestas emocionales consistentes. A partir de un ordenador se obtienen las
variables mencionadas anteriormente (activacion, agrado y engagement) en cada una de
las variables estudiadas y se combina con la informacion obtenida a partir del eye
tracking, como cuanto tiempo esté el sujeto mirando la imagen, cuéles son las éreas de

interés, etc.

5°. El proceso termina con la entrega de resultados y el asesoramiento al cliente.

Limitaciones

Mario Zamorano identifica como las principales limitaciones del neuromarketing en
Espafia el dinero, la mala praxis por parte de algunas empresas de neuromarketing y la

falta de conocimiento acerca del cerebro.

o Unade las principales limitaciones reside en nuestra incapacidad para descifrar e
interpretar el codigo neuronal. Por ejemplo, a pesar de numerosas investigaciones
realizadas por la comunidad cientifica no se ha logrado comprender la manera en
gue nuestro cerebro inicia acciones involuntarias como beber un refresco, y la
decision de compra es mucho mas compleja. La neurociencia es capaz de
identificar lo que sucede en nuestro cerebro cuando estamos en ciertas situaciones,
pero no puede dar una explicacion o razén de comportamiento de por qué
respondemos de la manera en que lo hacemos. Por ello, esta limitacion también
puede ser vista como una oportunidad ya que el conocimiento en torno a esta area
esta en una fase muy precaria (Lim, 2018).

o Existe una limitacion financiera debido a que es una ciencia nueva y a que precisa
de grandes equipos de trabajo compuestos por especialistas (psicélogos,
neurdlogos, sociologos...) y de herramientas de neuroimagen que suponen un
elevado coste.

o Debido a la limitacion anterior, es necesario buscar inversores, pero la falta de
actitud innovadora en Espafia supone un obstaculo. En Espafia siempre ha existido
cierta aversion al riesgo y la crisis financiera de los ultimos afios ha favorecido el
inmovilismo entre las empresas por temor a destinar recursos a innovar y

equivocarse.
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o La dudosa actuacion de terceras empresas perjudica la imagen de este tipo de

investigacion, generando frustracion entre los clientes actuales y desconfianza

entre los potenciales. Segiin Mario Zamorano, “en Espafia existen alrededor de

15.000 empresas de neuromarketing de las cuales hay 5 que nosotros

consideremos ‘‘serias” en comparacion con la nuestra, puesto que nuestra

diferenciacion es el rigor cientifico, la flexibilidad y que aportamos tanto data

como consultoria produciendo un gran valor afiadido para el cliente.” Muchas

empresas se venden como empresas de neuromarketing, pero no se apoyan en

datos empiricos. En este sentido, Brainlnnovative destaca por los socios que estan

metidos, pues son especialistas con gran conocimiento en su campo. El equipo se

compone por:

Direccion: Mario Zamorano

Direccion oficina cientifica (CSO)) y de operaciones (COO): Juan A. Barios
Heredero:

Médico especialista en neurofisiologia clinica e investigador postdoctoral en
el Departamento de Ingenieria de Sistemas y Automatica de la Universidad
Miguel Hernandez de Elche.

Experiencia investigadora: participacion en el Centro de Tecnologia
Biomédica de la Universidad Politécnica de Madrid, Universidad de Mélaga,
Instituto Ramon y Cajal de Investigacion sanitaria entre otros.

Cuenta con mas de 10 publicaciones en el area de la neurociencia en
prestigiosas revistas internacionales.

Ademas, cuenta con la titularidad de varias patentes, una de ellas
especializada en el registro, procesado Yy analisis de sefiales de
electroencefalografia

Direccion oficina tecnoldgica: Nazario Feliz Gonzélez:

Doctor investigador en el Centro de Tecnologia Biomédica de la Universidad
Politécnica de Madrid, asi como profesor asociado en la universidad Carlos Il

de Madrid en el grado de ingenieria biomédica

Cuenta con diversas publicaciones en el ambito de la ingenieria biomédica en
publicaciones de prestigio a nivel internacional.
Equipo de 4 técnicos especializados en EEG

Psicologia aplicada al consumidor: Lucia Pascual
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o Cuestiones éticas: alrededor del neuromarketing han surgido teorias de que estos
estudios de mercado pueden ser usados para realizar publicidad subliminal y
manipular a los consumidores para que compren ciertos productos, reduciendo su
conciencia y capacidad de decision (Stanton, Sinnott-Armstrong y Huettel, 2017). De
la misma manera que las técnicas de neuromarketing despiertan el entusiasmo
entre las empresas, también suscitan controversias relacionadas con cuestiones
éticas. Las principales cuestiones éticas relacionadas con el neuromarketing son
la violacion de la privacidad y autonomia del consumidor. A partir del
neuromarketing, las empresas pueden conocer las preferencias de consumo de las
personas adquiriendo una gran influencia en sus decisiones de compra y eso
genera desconfianza en la sociedad. (Bracamonte, 2015)

o El desarrollo de estudios en entornos de laboratorio: al realizar los experimentos
en laboratorios 0 ambientes controlados, los sujetos estan condicionados ya que
son escenarios desprovistos de condiciones de vida diarias y no reflejan las
dimensiones sociales, contextuales y experienciales del consumo (Arnould &
Thompson, 2005). Como resultado, los experimentos pueden estar limitados en
su capacidad de predecir de forma exitosa el comportamiento de compra del

consumidor.

Tendencias

En cuanto a las tendencias que seguira el neuromarketing en los proximos afios,
Mario considera que hay una gran cantidad de oportunidades. La neurociencia esta en
fase de expansion puesto gque es una ciencia nueva que tiene una gran variedad de
aplicaciones. “El neuromarketing esta adquiriendo mayor importancia pues permite
crear productos, servicios, publicidad y contenidos que satisfagan las necesidades de
nuestros consumidores sin preguntar nada, las respuestas estan dentro. Todo esto nos
ayuda a poner foco en las acciones que maximizan el retorno de la inversion de marketing

’

reduciendo la incertidumbre.’

Para Brainlnnovative, la neurociencia aplicada al marketing apoya a largo plazo
la estrategia de creacion de marca, dota de una vision integral del consumidor, midiendo
elementos que éste no es capaz de expresar y ofrece informacién detallada sobre los

contenidos ante los que actuar, midiendo la respuesta del cerebro.
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A continuacién, se indican las principales tendencias que el neuromarketing

experimentara en los proximos afos:

o

El aprendizaje automatico: “Es una rama de la inteligencia artificial basada en
la idea de que los sistemas pueden aprender de los datos, identificar patrones y
tomar decisiones con la minima intervencion humana” (Ruiz, 2019) Debido al
rpido crecimiento del volumen de informacion, es necesario apoyarse en la
inteligencia artificial para poder analizar el big data. Al haber tanta informacion,
analizarla manualmente es ineficiente y, por tanto, es necesario confiar en
algoritmos para el procesamiento y andlisis de los datos.

La realidad aumentada y realidad virtual: Segin David Rosenstein, aun queda
mucho que explotar en este &ambito tan novedoso. Este tipo de tecnologia permite
la optimizacién de los estudios sobre el comportamiento del consumidor pues
complementa a las técnicas de neuroimagen ya existentes (Rosenstein, 2018).
“La realidad aumentada agrega elementos digitales a una vista en vivo, por medio
de dispositivos inteligentes, mientras que la realidad virtual implica una
experiencia de inmersién completa donde los usuarios puedes ser transportados a
diversos entornos reales e interactuar con ellos” (Ruiz, 2019)

La combinacion de ambas permitiria recrear un entorno idéneo para cada estudio,
que acabaria con la problematica de la realizacion de experimentos en entornos
de laboratorio ya que permite que el usuario se transporte a un contexto
determinado y se mejore la experiencia del consumidor. Ademas, supone un
ahorro tanto en costes como en tiempo pues no hay necesidad de desplazarse para
probar distintos escenarios.

Segun la Real Academia de Ingenieria de Reino Unido (1994), “La
nanotecnologia es el disefio, la caracterizacion, produccion y aplicacion de
estructuras, dispositivos y sistemas mediante el control de la forma y el tamafio a
escala nanométrica” La nanotecnologia optimizaria los estudios de
neuromarketing pues no serian tan intrusivos y el sujeto no estaria tan
condicionado como con las herramientas de neuroimagen que existen en la
actualidad, por ejemplo, el casco empleado en la encefalografia. Podria ademas,
suponer la creacion de aparatos multifuncionales integrando propiedades de
distintas técnicas ya existentes, por ejemplo podria medir simultdneamente, el

ritmo cardiaco, la sudoracién de la piel, entre otras. (Melgar, 2018)
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Reduccion de costes: los avances tecnoldgicos estan provocando disminuciones
en el precio de distintos componentes de hardware existentes y la creacion de una
mejor metodologia para obtener la informacion. Esto se estd reflejando
especialmente en los campos de la electroencefalografia y eye tracking.
Transparencia en el sector: debido al gran debate generado en torno a las
implicaciones éticas del Neuromarketing, las empresas especializadas en esta area
cuentan con principios éticos muy rigurosos tanto de confidencialidad con el
cliente como de transparencia en lo referente al proceso de investigacion.
Nuevos desarrollos tecnolégicos de las técnicas de neuroimagen.

El Internet de las cosas: La Internet de las cosas contribuird a la obtencion y
andlisis del Big Data, ya que la informacion sigue escalando exponencialmente.
En un par de décadas, se prevé que la mayoria de los electrodomésticos como
frigorificos 0 maquinas de aire acondicionado sean inteligentes. Esto abrird
nuevos caminos para la obtencién de informacion sobre el comportamiento y
emociones de los consumidores (Hsu, 2017).

Biometria integrada para 2020: en la actualidad, se estan incorporando a nuestro
cuerpo dispositivos de monitorizaciéon médica en los vasos sanguineos, neuro
estimuladores y de monitorizacion cardiaca y a partir de los mismos se puede
obtener gran cantidad de informacion de los individuos. Adicionalmente, se estan
elaborando prendas de vestir y accesorios que pueden adquirir informacién acerca
de la ubicacién, movimientos corporales, presion arterial entre otras muchas y
todo ello puede ser de gran utilidad para comprender el comportamiento del
consumidor (Rosenstein, 2018).
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Conclusiones

Debido a la globalizacién y a los avances tecnoldgicos desarrollados en las dltimas
décadas, se ha producido una transformacion de la sociedad, caracterizada por una alta
competencia entre empresas y un consumidor cada vez mas informado. Esto implica que
las empresas deben ofertar sus productos y servicios de una forma mucho mas
personalizada e individualizada ademéas de diferenciarse de sus competidores en la

medida de lo posible.

Las técnicas tradicionales del marketing no reflejan lo que realmente piensan las
personas en los estudios de mercado, puesto que se ha demostrado que el 95% de nuestras
decisiones se generan en el subconsciente. Ademas, las personas estamos altamente
influenciadas por las convicciones sociales, por lo que tendemos a responder lo que

Creemaos que es socialmente correcto.

El neuromarketing, por tanto, es una herramienta que complementa a las técnicas
tradicionales tales como encuestas y focus groups, que analiza la actividad cerebral y las
respuestas fisioldgicas ante ciertos estimulos publicitarios con el fin de comprender el
comportamiento de las personas ante decisiones de compra permitiendo a las empresas
ofertar productos y realizar estrategias de marketing que satisfagan de forma eficiente las

necesidades de los consumidores.

Entre las herramientas de neuroimagen, la resonancia magnética funcional es la
mas efectiva ya que cuenta con la mayor resolucion y permite analizar zonas del cerebro
gue ninguna otra técnica puede. No obstante, supone un coste muy elevado por lo que la
mayoria de las empresas de neuromarketing emplean principalmente la encefalografia al
ser una técnica con alta resolucion, facil de transportar, y supone un menor coste. En
cuanto a las técnicas biométricas, destacan el eye tracking y la respuesta galvanica de la

piel.

En la actualidad, el neuromarketing se enfrenta a numerosas limitaciones entre las
cuales destaca la falta de conocimiento acerca del cerebro puesto que se trata de una
ciencia muy reciente. Aunque en los ultimos afios se han producido grandes avances,
comprendemos unicamente una reducida parte del proceso neuronal por lo que supone a
la vez tanto una limitacion, como una oportunidad. Otra limitacion es el alto coste que
supone el empleo de las técnicas de neuroimagen y la aversion a la innovacion

caracteristica de Espafa, que deriva en una falta de recursos para la financiacion de
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estudios de mercado. También supone una limitacion la desconfianza por parte de las
empresas ante el uso del neuromarketing generada por la mala praxis de algunas empresas
que se han aprovechado del desconocimiento de la sociedad acerca de esta ciencia, y la
preocupacion de la sociedad ante las implicaciones éticas que puede ocasionar el empleo
de estas técnicas, especialmente en lo referente a la autonomia del consumidor y a la

confidencialidad.

Al ser una ciencia tan novedosa, existe un amplio abanico de oportunidades en
torno a ella. Entre las tendencias destaca la nanotecnologia, la reduccion de costes debido
a la mejora de los componentes de las técnicas de neuromarketing, la incorporacién de
dispositivos de realidad aumentada y de realidad virtual en los estudios de mercado, la
transparencia ocasionada por el revuelo en torno a la ética del uso de este tipo de técnicas

y el avance en lo referente al aprendizaje automatico.

En definitiva, lo importante para elaborar una buena camparia publicitaria es la
obtencidon del mayor engagement posible, es decir que genere un alto grado de activacion
y agrado en el consumidor. Y estas variables, se pueden medir gracias a las técnicas de
neuromarketing, por lo que se convierte en una parte fundamental para la comprension
del comportamiento del consumidor. Por ello se prevé que esta ciencia siga

evolucionando y cobrando importancia en los proximos afios.
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AnNexos

Modelo de entrevista en profundidad

e Nombre del participante: Mario Zamorano Moro, director de la empresa de
neuromarketing Brainlnnovative.

e Guion de preguntas:

- ¢Qué es Brainlnnovative?

- ¢Qué objetivos fundamentales persigue la empresa?

- ¢Qué es lo esencial para realizar una buena campafia publicitaria?

- ¢Que técnicas utiliza Brainlnnovative? ¢Por qué esas y no otras?

- ¢Cuales son las variables mas relevantes a la hora de analizar los resultados
obtenidos a partir del encefalograma? ¢En qué consisten y por qué son relevantes?

- ¢Qué proceso sigue Brainlnnovative para la realizacion de su actividad
empresarial?

- ¢Cudles son las limitaciones que suponen un mayor reto para Brainlnnovative, y
para el resto de empresas de neuromarketing en general?

- ¢Cuéles crees que van a ser las tendencias mas populares en el ambito del

neuromarketing en los préximos afios?
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