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1. RESUMEN

Las marcas quieren ofrecer mejores experiencias a los consumidores, sin embargo, no
conocen como se comporta realmente el consumidor durante el proceso de compra. Para
ello se han llevado a cabo investigaciones que descifraban como era el consciente humano
del consumidor. Sin embargo, solo se trataban de técnicas anticuadas como focus group,
entrevistas o cuestionarios que no revelaban lo que verdaderamente piensa y siente el
consumidor cuando compra, incluso este se contradecia entre lo que decia y lo que hacia
en el punto de venta.

Como consecuencia, surge una nueva corriente en marketing llamada neuromarketing, que
combina neurociencia y neuromercadeo con marketing, y trata de revelar el impacto
emocional que hay en la respuesta del consumidor durante el acto de compra, asi como el
razonamiento del subconsciente de este, llevado a cabo a través de tecnologias
innovadoras que permiten mejorar la eficiencia de los profesionales de marketing.

La tecnologia utilizada en neuromarketing se basa en técnicas de neuromercadeo que
miden la actitud del consumidor para que finalmente se corresponda con el
comportamiento real en el punto de venta. Se trata de técnicas muy variadas y complejas
qgue se han clasificado en relacidn a tres criterios segun su funcionalidad: actividad cerebral,
partes del cuerpo y circulacién sanguinea. Se habla de métodos como PET, EGG, MEG,
FMRI, Poligrafo avanzado, GSR, eye tracking etc., que algunos de ellos como el EGG tienen
su origen en los afios 60.

No obstante, el neuromarketing también se poya de la neurociencia para investigar como
el cerebro del consumidor procesa la informacién cuando se encuentra en el punto de
venta, destacando los diferentes sistemas de procesamiento de la informacién y los
algoritmos del cerebro. También el modelo de brand equity de Keller ayuda a entender ese
procesamiento de la informacidn con las redes neuronales para que las marcas puedan
desarrollar estrategias mas adecuadas y le permitan aumentar su comercializacién.

Finalmente, el neuromarketing no es una ciencia perfecta ya que tiene muchas limitaciones
y criticas. Al conocer el subconsciente del consumidor se puede ver comprometida la
capacidad de las personas para tomar decisiones auténomas frente a una compra. Por ello,
hay un cédigo ético que debe seguirse al trabajar con esta corriente.

Palabras clave: neuromarketing, neurociencia, neuromercadeo, consumidor, marcas.
ABSTRACT

Brands want to offer better experiences to consumers, however, they do not know how
the consumer actually behaves during the purchase process. Therefore, research has been
carried out to decipher how the consumer's human conscience is. However, these were
only old-fashioned techniques such as focus groups, interviews or questionnaires that did
not reveal what the consumer really thinks and feels when he or she buys. Even this was
contradicted between what the consumer said and what he or she did at the point of sale.



As a consequence, a new marketing trend called neuromarketing emerges, which combines
neuroscience and neuromarketing with marketing, and tries to reveal the emotional impact
on the consumer's response during the act of purchase, as well as the reasoning of the
consumer's subconscious, carried out through innovative technologies that allow for
improved efficiency of marketing professionals.

The technology used in neuromarketing is based on neuromarketing techniques that
measure the consumer's attitude so that it finally corresponds to the real behavior at the
point of sale. These are very varied and complex techniques that have been classified in
relation to three criteria according to their functionality: brain activity, body parts and
blood circulation. There is talk of methods such as PET, EGG, MEG, FMRi, advanced
polygraph, GSR, eye tracking etc., some of which, like the EGG, originated in the 1960s.

However, neuromarketing also draws on neuroscience to investigate how the consumer's
brain processes information when it is at the point of sale, highlighting the different
information processing systems and algorithms of the brain. Keller's brand equity model
also helps to understand this information processing with neural networks so that brands
can develop more appropriate strategies and allow them to increase their marketing.

Finally, neuromarketing is not a perfect science as it has many limitations and criticisms.
Knowing the consumer's subconscious can compromise people's ability to make
autonomous decisions about a purchase. Therefore, there is a code of ethics that must be
followed when working with this trend.

Key words: neuromarketing, neurosciencie, neuromercadeo, consumer, brands.



2. INTRODUCCION

2.1. Objetivos

El propdsito general de este trabajo trata de analizar y determinar qué relacién existe entre
la neurociencia y el marketing, de manera que se consiga averiguar las técnicas que se
pueden utilizar para crear marcas fuertes. Es decir, silas empresas llevan a cabo estrategias
de marketing influenciadas por la neurociencia y si, en consecuencia, utilizan metodologias
diferentes a las habituales, que hacen posicionar a sus marcas como las mas fuertes del
mercado.

Para ello, los objetivos especificos tratardn, en primer lugar, de explicar qué se entiende
por neurociencia y en qué consiste. En segundo lugar, investigaran sobre las ciencias en las
que tiene influencia la neurociencia, centrandose sobre todo en el area de marketing, con
el propésito de comprender el fin de esa influencia y las aplicaciones practicas que pueda
tener en ambas dareas. Finalmente, se investigaran empresas que hayan hablado de la
relacion entre marketing y neurociencia y si han realizado algin experimento practico.

2.2. Justificacion

Vivimos en una época muy digitalizada donde los consumidores no son los mismos que
hace veinte afios. Son consumidores digitalizados, inteligentes y conectados a los que les
gusta estar informados continuamente sobre lo que les rodea. Actualmente, son figuras
muy importantes para las marcas, forman parte de ellas adquiriendo un rol colaborativo
que les proporciona una retroalimentacion sobre el contenido que la marca genera. El
consumidor tiene poder porque posee unas herramientas, proporcionadas por la
tecnologia, que se lo permiten. La forma en que se han comunicado las marcas hasta ahora
les esta agotando cada vez mas, los métodos tradicionales como los anuncios publicitarios
de television, que tienen como objetivo vender, les produce saturacion. Por todo esto, las
marcas estdn intentando renovar la forma en que se comunican y los medios por los que
lo hacen para no solo atraer a los consumidores sino también retenerlos y conseguir
fidelizacidn con ellos. En este momento es cuando entra en juego el neuromarketing, con
el objetivo de dejar atras esos métodos convencionales como pueden ser cuestionarios,
grupos focales o encuestas que solo quieren conocer la opinion del consumidor (Block,
2015). Esta disciplina rompe con esa visiéon y se centra en conocer en profundidad al
consumidor, analizdndolo con técnicas mas sofisticadas con el fin de mejorar la
comunicacidn y la relacién entre las marcas y los consumidores. De esta forma, las marcas
obtendrian informacién sobre cémo innovar en marketing y acercarse mas al consumidor,
permaneciendo fuertes en el mercado gracias a la aplicacidn de la neurociencia en el
marketing (Azlina Mansor & Salmi Mohd, 2016).

2.3. Metodologia

Para conseguir los objetivos del trabajo se ha llevado a cabo, en el desarrollo del marco
tedrico, unarevision de la literatura y una investigacion documental a través de los motores



de busqueda EBSCO y Google Scholar con el fin de recopilar, sintetizar e identificar los
aspectos mds importantes a tratar sobre la neurociencia y el marketing ya que el objetivo
ultimo es conocer de qué tratan y comprender la relacidn entre ambos conceptos.

En la parte practica, y con el objetivo de conocer si hay empresas que llevan a cabo
estrategias o practicas de marketing influenciadas por la neurociencia para tener marcas
mas poderosas en el mercado, se ha aplicado el método del caso. Se han analizado casos
reales de empresas que han aplicado la neurociencia con ese objetivo y se han evaluado
sus resultados para ver el impacto que causa en su comercializacién. Ademas, se ha
contado con la colaboracién de uno de los expertos en neuromarketing, Alberto Moriana,
que también ha proporcionado ejemplos reales de investigaciones sobre elementos clave
gue ayudan a entender al consumidor en el punto de venta y que le han ayudado para
mejorar la estrategia de su compaifiia.

2.4. Estructura del trabajo

Esta investigacion se ha llevado a cabo en dos partes: una tedrica y otra practica. El principal
motivo se debe a que la intencidon de ambas partes muestra diferentes visiones sobre el
mismo tema, una tedrica y otra practica, aunque sean complementarias a la vez.

La parte tedrica se realiza con la recopilacidon de informacion y desarrollo de un marco
tedrico que ayuda a la comprensién practica. Se estructura en dos enfoques: neurociencia
y marketing. El trabajo se ha centrado en la sintesis e identificacién de los aspectos mas
importantes para tratar sobre los dos enfoques establecidos. El primero ofrece una vision
panoramica de su recorrido a lo largo de la historia, asi como sus herramientas y areas de
aplicacion, haciendo hincapié en la ética que conlleva. El segundo enfoque se centra en la
comunicacidn de la marca en el punto de venta y los principales elementos que le ayudan
a conocer al consumidor, basdandose en el modelo de brand equity de Keller, para llevar a
cabo estrategias que mejoren la comercializacidn y su posicion frente a otras marcas.

Por dltimo, en la parte practica se ha realizado una investigacidon sobre casos reales, de
empresas que ponen en practica las técnicas de neuromarketing para mejorar en la
comercializacién de sus productos o servicios y tener un mayor retorno en la inversién.
Para ello, se ha divido también en dos partes, la primera de ellas explica investigaciones
reales que ayudan a entender el funcionamiento del cerebro a la hora de comprar y la
segunda trata de aplicaciones reales en empresas sobre neurociencia para mejorar la
efectividad de sus estrategias de marketing.



3. REVISION DE LA LITERATURA

Con esta revision de la literatura ha creado un marco tedrico que trata varios aspectos. El
primero de ellos se trata de que el lector pueda conocer una nueva perspectiva del
marketing. El segundo se centra en entender de qué se trata y que compone esta
perspectiva. Por otro lado, se pretende ensefiar las herramientas que se utilizan en el
ambito practico, asi como sus ventajas e inconvenientes. Finalmente, se muestra la parte
negativa de esta perspectiva, reflejando sus limitaciones a la hora de ponerla en practica.

3.1. Las marcas y sus nuevas estrategias: neuromercadeo y neurociencia

En los Ultimos diez afios la neurociencia ha influido de manera significativa en la ciencia del
marketing. Los esfuerzos por comprender el comportamiento de los consumidores han sido
tan persistentes que han llevado a la unidn de estos dos mundos generando asi un nuevo
campo de estudio: neuromercadeo o neurociencia del consumidor (Agarwal, 2015).

La neurociencia del consumidor es un campo interdisciplinario emergente que combina la
psicologia, la neurociencia y la economia para estudiar cdmo el cerebro se ve afectado
fisioldgicamente por las estrategias de marketing (Lee N, 2007). Ademdas, muestra una
perspectiva generalista de las aplicaciones de la neurociencia en la investigacion del
marketing configurando practicas futuras del mismo. A pesar de que la neurociencia y el
neuromercadeo son términos que se emplean como sindnimos en la literatura, este ultimo
difiere un poco su significado. El neuromercadeo suele referirse a la practica o al interés en
herramientas neurofisioldgicas, tales como el seguimiento de los ojos, la conductancia de
la piel, la electroencefalografia (EEG), el potencial relacionado con los eventos (ERP) vy la
imagen por resonancia magnética funcional (FMRI), que se utilizan para llevar a cabo una
investigacion de mercado (Plassmann H, 2011).

Las marcas tratan de ofrecer las mejores experiencias de compra a los consumidores para
gue éstos tengan sus necesidades y deseos satisfechos creando un acercamiento hacia la
misma. Sin embargo, hay dos grandes problemas: uno de ellos se apoya en el
desconocimiento del comportamiento del consumidor a la hora de comprar, y el segundo
problema surge por las técnicas utilizadas, al intentar entender ese comportamiento, que
no suelen ser las adecuadas. Por eso, muchas marcas estan invirtiendo en innovacion y
promocién (Plassmann HV. V., 2015).

Actualmente nos encontramos en una era en la que el marketing ya no es sindnimo de
ventas o publicidad, ya que no tiene como principal objetivo dar un servicio o satisfacer
una necesidad al consumidor. Nos situamos ante un entorno globalizado y digitalizado
donde son necesarios diferentes tipos de estudios para observar los cambios en los
consumidores y la adopcidn de nuevos pensamientos e ideas para poner en practica
(Plassmann H V. V., 2015).

Entonces, éde qué trata el neuromarketing?



3.2. Neurociencia

La neurociencia estudia el sistema nervioso y el cerebro desde aspectos estructurales y
funcionales, facilitando una mayor comprension acerca del proceso de aprendizaje
(Ricardo, 2017).

El cerebro humano es una sofisticada red de cien mil millones de neuronas y actualmente
carecemos de una comprension profunda de cdmo funciona y de cdmo el subconsciente
produce un comportamiento humano altamente especializado (Donogue, 2015). Esta falta
de conocimiento del cerebro humano nos restringe, a niveles minimos, a estudiar el
comportamiento de los consumidores (Agarwal, 2015). Sin embargo, esta ciencia nos
permite afadir valor a la actual investigacion de consumidores de muchas maneras.

Shiv y Yoon (2012) mencionan que proporcionard beneficios tangibles en areas como:
explicar la heterogeneidad observada dentro y entre grupos de consumidores, o lo que es
lo mismo, segmentacién de mercados; facilitar nuevas pruebas empiricas de afirmaciones
tedricas estandar; proporcionar oportunidades y directrices para facilitar el desarrollo
tedrico y mecanismos novedosos para considerar el contexto fisioldgico y el papel de
numerosos factores bioldgicos en las preferencias y decisiones de consumidores.

Por tanto, la neurociencia puede dar forma a la teoria y a los modelos futuros en la toma
de decisiones de los consumidores y sugerir formas en que estos modelos pueden ser
utilizados para la investigacion de la toma de decisiones (Agarwal, 2015).

La capacidad de estos enfoques de la neurociencia para predecir las opciones en contextos
del mundo real tiene enormes implicaciones para los profesionales del marketing
(Plassmann H V. V., 2015). Ademads, se espera que la neurociencia centrada en el
consumidor establezca un papel cada vez mas importante al abordar cuestiones de
investigacion de marketing como creacidn y revisiéon de teorias (Agarwal, 2015).

3.3. Neuromarketing

El neuromarketing es una nueva perspectiva del marketing, que choca con las actividades
tipicas de este, y revela sus asociaciones con la psicologia y la neurociencia (Va, 2015).

La tendencia global hacia las economias de consumo y la disponibilidad de nuevas
tecnologias estan desarrollando, rdpidamente, la necesidad de practicas y estrategias mas
novedosas y eficaces en la investigacion de marketing (Block, 2015). Las visiones
tradicionales del sector basados en modelos conceptuales asumen un proceso de compra
como un proceso lineal de persuasién racional y consciente. Sin embargo, estas visiones no
han explicado realmente cémo funciona el comportamiento de compra. Heath argumenta
qgue son las influencias subconscientes y emocionales las que impulsan el acto de compra
como consecuencia de los efectos que genera la publicidad en el cerebro (Heath, 2012).

Los profesionales del marketing tratan de buscar ideas sobre procesos no racionales e ideas
relacionadas con la neurociencia social frente a la toma de decisiones individuales. Se



emplean métodos tecnoldgicos avanzados (y alineados con la neurociencia) para que la
investigacion obtenga mejores resultados (Vecchiato et al. 2011, Plassmann et al. 2011,
Braeutigam 2005, loannides et al. 2000). Se trata de una etapa de desarrollo en el sector
gue algunos llaman neuromarketing (Block, 2015). Este término fue presentado por el
profesor Ale Smitds de la Universidad Erasmus de Rotterdam (Roebuck, 2011) como una
referencia a la aplicacidn de técnicas de neuroimagen en la investigacion de mercados,
estas técnicas aplicadas en neuromarketing se explicardn mads adelante.

Cabe destacar que el neuromarketing es una corriente que no ha sido muy explotada hasta
el momento y que, por tanto, no tiene una base teérica sélida. Por ello, estaria bien resaltar
gue se apoya en el neuromercadeo y en la neurociencia de consumidor explicados
anteriormente, con el fin de ayudar a los profesionales de marketing (Va, 2015).

Para construir ese desarrollo tedrico es necesario analizar la relacién que existe entre los
términos en que se apoya: neuromercadeo y neuroeconomia.

La neuroeconomia se centra en la eleccién individual y de grupo, o en el juicio y la toma de
decisiones en el contexto de los consumidores o los mercados. Postula que millones de
anos de evolucion han producido una mecénica de eleccion mas robusta de lo que
cualquier individuo o grupo de economistas podria imaginar.

Dadas las muchas caracteristicas involucradas en la valoracién de las opciones de
comportamiento o en la evaluacién de opciones en los juegos de confianza, uno de los
enfoques de eleccién puede ser el procesamiento de recompensas/aversiones con
neuroimagenes en neuroeconomia. Las variables de estos marcos para la valoracion
pueden aplicarse en un entorno de neurociencia del consumidor, donde se generarian
distintos enfoques entre neuromercadeo y neuroeconomia en el tema de cémo los
individuos y los grupos podrian cambiar de un patrdn de decisiones a otro, o para cambiar
su rango de opciones. Aqui, el neuromercadeo se basaria en determinar la eficacia del
mensaje o la comunicacidn dptima que se necesita para comunicar las opciones de eleccion
gue cambiarian el rango o distribucién de las mismas. Sin embargo, esta vision del
neuromercadeo ignora una perspectiva que estd muy involucrada en el mercadeo,
publicidad, disefio ensefanza o comportamientos y es la influencia.

Figural. Dominios de la influencia.
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Fuente: (Block, M. P., et al)

En la figura 1 podemos apreciar las areas en las que la influencia tiene un gran impacto (Va,
K. P., 2015). Hay al menos cinco dominios en los que la "influencia" tiene un impacto
fundamental, como se indica en esta figura. Cuando se combina con la neurociencia, el
estudio de la influencia puede referirse al neuromarketing (Block, 2015).

Por tanto, se puede decir que el neuromercadeo juega un gran papel a la hora de decidir o
establecer un rango de opciones, pero tiene que tener mds en cuenta la “influencia”
porque, como se ha explicado anteriormente, domina e impacta en los comportamientos
humanos, siendo estos un foco para los profesionales del marketing (Block, 2015).

Por otro lado, cabe destacar que la mayoria de los estudios revelan que los consumidores
piensan que sus decisiones de compra son racionales, sin embargo, estan basadas en
actividades del subconsciente, es decir, pensamientos y sentimientos que surgen en lo
profundo del cerebro. El consumidor se contradice entre lo que realmente siente y lo que
piensa que estd sintiendo. Entonces, el neruromarketing trata de revelar ese impacto
emocional que hay en la decisidon de compra, utilizando técnicas o estrategias de marketing
disefiadas para despertar necesidades emocionales que se convierten en decisiones de
compray crean consumidores potenciales (Va, 2015).

En resumen, esta nueva corriente que ha surgido en el mundo del marketing trata de
descifrar y relacionar estimulos de marketing con las respuestas del cerebro, el
razonamiento del subconsciente, el comportamiento del consumidor y las decisiones de
compra; a través de tecnologias innovadoras. Esta perspectiva sera efectiva y beneficiosa
para mejorar la eficiencia de los profesionales de marketing (Va, 2015).

3.4. Técnicas utilizadas en neuromarketing

3.4.1. Introduccion

Una vez que se ha definido el concepto de neuromarketing y se ha argumentado que, hay
un desajuste entre la actitud y el comportamiento real de compra del consumidor (ya que
mas del 90% de la informacién es procesada subconscientemente en el cerebro humano
(Zurawicki, 2010)) y que este procesamiento tiene gran importancia a la hora de tomar
decisiones en los consumidores (Agarwal, 2015), se procedera a explicar las herramientas
o técnicas que permiten conocer el razonamiento y comportamiento durante la compra.

Hay dos maneras muy diferentes de investigar sobre este tema. Hasta la aparicion del
neuromarketing se han llevado a cabo busquedas motivadas por analizar y predecir
comportamientos de compra basados en el nivel consciente de la mente del consumidor
como pueden ser focus group, entrevistas o encuestas. Estas busquedas se basan en
métodos tradicionales. Sin embargo, al surgir el neuromarketing, se han llevado a cabo
investigaciones mas sofisticados que se basan en técnicas modernas que exploran el
subconsciente humano (Azlina Mansor & Salmi Mohd, 2016).

10



Los métodos tradicionales de investigaciéon de mercados miden la actitud, sin embargo, no
se convierte en comportamiento real en el punto de venta ya que no son capaces de
evaluar lo que sucede en el subconsciente del cerebro humano. Por lo tanto, estas técnicas
deben ser revisadas para que los estudios de mercado y el comportamiento real del
consumidor sean homogéneos (Agarwal, 2015), es decir, que lo que el consumidor dice va
a hacer y lo que realmente hace, coincidan.

Como solucién a este gap en las investigaciones, han aparecido estudios de
neuromarketing y neurociencia del consumidor que reflejan la realidad de éste mucho
mejor que las técnicas tradicionales (Agarwal, 2015).

Por tanto, a continuacion, se describiran las técnicas modernas mas utilizadas hasta ahora,
gue mostraran una vision general de la neurociencia en la investigacion del marketing y el

comportamiento del consumidor.

3.4.2. Técnicas neurocientificas, neuromercadeo

Las investigaciones realizadas en el campo de los consumidores sobre cémo el
subconsciente ayuda a tomar decisiones en la eleccién de productos, necesitan cada vez
mas informacion. El avance en el conocimiento sobre cémo se procesan los insumos
sensoriales por parte del cerebro ayuda, en cierta manera, a la neurociencia centrada en el
consumidor para crear productos y servicios que satisfagan las demandas conscientes e
inconscientes de los consumidores. Sin embargo, este avance sobre el conocimiento del
subconsciente de los consumidores se debe, en parte, a las técnicas que se llevan a cabo
en el neuromercadeo (Agarwal, 2015).

El neuromercadeo busca cuantificar, explicar y explotar el nivel subconsciente no visto. Una
fuerte motivacion por investigar este campo se basa en la idea de que hay sistemas
cognitivos que compiten entre si en la toma de decisiones. Se trata del Sistema 1 que toma
decisiones intuitivas basadas en el estado de animo y emocionales; y el Sistema 2 que toma
decisiones mas cuidadas y planificadas, basadas en la racionalidad. Es un modelo que debe
ser observado, pero se basa en una forma amplia de pensar a la hora de tomar decisiones,
no es una explicacién inflexible (BARKIN, 2013).

A la vista de la literatura revisada se podrian clasificar las técnicas en funcién de diferentes
variables: actividad cerebral, partes del cuerpo y circulacién sanguinea.

La eleccion de estos criterios ha sido propia, basada en la unidad que registraba cada
técnica, es decir, las técnicas clasificadas como “actividad cerebral” registran y tienen
informacién gracias a la actividad neuronal; las clasificadas bajo el criterio “partes del
cuerpo” miden la actividad de algun érgano fisico del cuerpo, excepto la captura de voz
gue no se trata de un drgano pero se percibe con facilidad; y las clasificadas bajo el criterio
circulacion sanguinea ya que miden la actividad gracias a la sangre. En este ultimo criterio
hay una técnica “poligrafo avanzado” que no solo mide la “circulacidon sanguinea”, también
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se combina con otras actividades, pero no son las principales por esa razén se ha clasificado

bajo ese criterio.

Tabla 1. Técnicas de neuromercadeo en funcion de la actividad cerebral.

Actividad cerebral Fuente Funcion Ventajas Inconvenientes
Electroendefalografia | (BARKIN, Registra la | Da un registro | No puede
(EGG) 2013) actividad eléctrica | en tiempo real | sefialar la
(Maestu, (ondas cerebrales) | de la atencidn | actividad
1999) a lo largo del cuero | y el | eléctrica en
cabelludo compromiso puntos
provocada por una | del sujeto. especificos del
sinapsist en el cerebro.
disparo cerebral. Junto con MEG | No someten al
tiene la mejor | paciente a
resolucién ningun tipo de
temporal de | emision de
todas las | energia externa,
técnicas. solo recogen la
emision del
Registra las | cerebro.
diferencias de
potencial que
ocurren cuan-
do se
despolariza la
célula; por ello
€s  necesario
utilizar
electrodos de
registro y de
referencia.
Magnetoencefalografia | (Droulers, Registra el campo | Permite el | Tampoco
(MEG) 2010) magnético anadlisis de los | someten al
(Maestu, generado por la | procesos casi | paciente a
1999) actividad de las | entiempo real. | ningln tipo de
(Mishra, neuronas emision de
2019) sincronizadas.  El energia externa,

campo magnético
se asocia con la
concentracion y/o
excitacion. Esta

solo recogen la
emision del
cerebro.

1 Conexidn entre el axén de una neurona y la dendrita de otra cercana mediante neurotransmisores.
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muy relacionada
con EGG.
Topografia de estado | (Silberstein | Técnica que | Ofrece una | Son equipos que
estacionario (SST) et al, 1990) | evidencia los | buena sélo pueden
(Gémez, cambios rdpidos en | resolucién usarse con
2016) la actividad | temporal al | estimulos
(Bitbrain, cerebral humana. | rastrear visuales y son en
2018) Se utiliza para | continuamente | cierta medida
investigar los | cambios en la | intrusivos para
procesos normales, | actividad el participante.
cognitivos y | cerebral con
emocionales, la | alta tolerancia
memoria a corto | al ruido
plazo, las imagenes | durante largos
visuales y la | periodos de
ansiedad, asi como | tiempo.
algunos trastornos
cerebrales. Con
esta técnica se
miden las sefiales
eléctricas en zonas
especificas del
cerebro
encargadas de las
funciones
cognoscitivas
frente a la
excitacidon activada
debido a ciertos
estimulos
presentados.
Estimulacion (Haggard, Es una técnica no | Permite a los | Se puede
Magnética Trascraneal | 2004) invasiva gue | investigadores | percibir como
(TMS o EMS) (Harrell, permite la | estimular de | una
2019) estimulacion manera segura | manipulacién
incruenta del tejido | las  neuronas | neuronal
nervioso, sin dolor, | en regiones | antiética, ya que
y permite inferir de | individuales utilizan campos
forma controlada | del cerebro y | magnéticos para
la actividad normal | ver como | estimular o
del cerebro | afecta el | deprimir las
humano. rendimiento. células
nerviosas en el
cerebro,
"eliminando"

temporalmente
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ciertas areas, de
la misma
manera que lo
hace una lesién
cerebral.

Potencial

Relacionado
con el Evento (ERP)

(Camarrone,
2019)
(Donchin,
1979)

Es una técnica muy
relacionada con el
EGG. Consiste en

una serie de
desviaciones

(positivas y
negativas) de

amplitud (del EEG)
caracteristicas tras

el inicio de un
estimulo,
denominadas
componentes del
ERP, a las que se
hace referencia

mediante una letra
(N/P), para indicar
su polaridad
(negativa/positiva),
seguida de un
numero para
indicar su latencia
en  milisegundos
(por ejemplo,
P300, ya que se
produce alrededor

de 300
milisegundos) o su
posicién en la

secuencia. Es muy

utilizado para
medir las
asociaciones de
marca.

Si se registra la
diferencia de
voltaje entre
dos sitios con
relacion a un
punto 'neutro’,

se puede
detectar las
diferencias
regionales en
el craneo vy si
ademas se
filtran las
senales,
podemos
atenuar la
actividad
arriba y abajo
de la
frecuencia

seleccionada.

Si se observa la
totalidad de la
actividad
cerebral en el
craneo, los
registros son tan
complejos que
es casi imposible
analizarlos.

Ademas, se
acepta que el
ERP refleja la
actividad que se
origina dentro
del cerebro, sin
embargo, las
relaciones entre
lo que sucede en
el cerebro y lo
que observamos
en el crdneo no
se entienden
completamente.

Tabla 2. Técnicas de neuromercadeo en funcion de las partes fisicas del cuerpo

Partes fisicas
del cuerpo

Fuente

Funcion

Ventajas

Inconvenientes
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Respuesta (Ravaja, 2004) | Es una técnica | Mejor predictor | Solo registra la
galvanica de la | (La Barbera y |que mide las | de mercado que | intensidad
piel (GSR) Tucciarione, variaciones en la | los métodos | emocional de las
1995 (Fletcher, | conductancia de | basados en las | reaccionesy no su
1994) (Rios | la piel | declaraciones valencia, es decir,
Molina, 2016) (variaciones de | orales de los | es imposible
temperatura vy | participantes. determinar si la
sudoracion), reaccion
inducida por la | Al combinarse | registrada es
activacion  del | con otras | positiva o
sistema nervioso | técnicas sus | negativa ya que
central debido a | resultados son | ambas reacciones
un estimulo | mas completos. | pueden presentar
especifico. un registro
Proporciona similar.
informacién
sobre la
intencion de
aproximacion o
huida al estimulo
presentado.
Eye tracking (BARKIN, 2013) | Es una técnica | Toma datos en | No es muy fiable
(Rios  Molina, | que utiliza | tiempo real vy | porque depende
2016) camaras, son leidos | de la luminosidad
superpuestas contra el EGG y | y la calibracién.
sobre los ojos, | GSR para
para medir con | sefalar a qué
precision dénde | esta
estd mirando el | relacionando el
sujeto. Es muy | sujeto.
atil para
estudios que
tratan con
videos o
materiales  de
marca visual.
Analisis del | (BARKIN, 2013) | Setrata de medir | Técnica gue | Métrica no muy
tono de la Voz | (Gomez, 2016) | el estado | puede segura, sus
(VPA) o emocional del | proporcionar un | resultados no son
Captura de voz sujeto punto de | muy fiables.
basandose en el | referencia mas
tono de voz, este | alld de las notas
tono de voz es | subjetivas  del
grabado y | estudio.

sometido a un
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analisis de
software.

Método no
invasivo que
ofrece la
oportunidad de
objetivar la
evaluacién de
pardmetros.

Tabla 3. Técnicas de neuromercadeo en funcion de la circulacion sanguinea.

Circulacion Fuente Funcion Ventajas Inconvenientes
sanguinea
Resonancia (BARKIN, |Se trata de una| Tiene una | Genera y somete
magnética 2013) técnica no invasiva | resolucién al paciente a
funcional (Maestu, | que mide la sangre a | espacial muy | campos
(FMRI) 1999) través de ondas de | alta, del orden | magnéticos muy
radio. Estas ondas | de0,1a0,3 cm. | intensos (del
captan diferentes | No mide | orden de 20 a
respuestas de sangre | directamente la | 80.000 veces el
rica y pobre en | activacién campo magnético
oxigeno. El contraste | neuronal, sino | de la tierra,
entre ambas da a los | que mide los | dependiendo del
cientificos una | cambios aparato) cuya
imagen de dénde se | vasculares y | acciéon sobre el
estd desplegando el | metabdlicos cuerpo humano
oxigeno, qué partes | que se supone | no esta del todo
del cerebro estan | que generan | definida.
activas y  cudles | éstos.
requieren mas
sangre para hacer su
trabajo.
Poligrafo (BARKIN, |Se trata de un | Muy efectivo Posible sesgo a la
avanzado 2013) “detector de hora de
mentiras” que utiliza | Se puede | seleccionar al
una combinacién de | combinar con | candidato.

medidas, para
calcular los estados
de excitacién, como:
el pulso, la presién
sanguinea y la
respuesta galvanica
de la piel o GSR. Se
suele combinar con
la

electroencefalografia

EGG generando
mayor
confianza.
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ya que construye
confianza entre dos
métricas.

Tomografia por | (Lee N, | Se basa en detectary | Se puede | Mayor coste de
Emision de | 2007) analizar la | cuantificar flujo | instalacién y
Positrones (Petersen, | distribucidn y metabolismo, | mantenimiento
(PET) 1988) tridimensional que |y permite | de los
(Maestu, | adopta en el interior | también instrumentos vy
1999) del cuerpo un | cartografiar la | estudios
radiofarmaco de vida | localizacién de | realizados.
media ultracorta | receptores. Tiene
administrado a dependencia de
través de una inyectar
inyeccién radiofarmaco IV al
intravenosa. Esta paciente, y una
técnica permite relativamente
identificar las escasa resolucion
emociones y las espacial y
reacciones del temporal.

cerebro humano a
diferentes estimulos
como el sonido, olor,
imagenes y gustos
entre otros.

Agarwal, S., & Dutta, T (2015) comentan que estas técnicas utilizan herramientas que
registran tres tipos de actividades. Las primeras tratan de actividades metabdlicas
generadas en el cerebro donde destacan FMRI y PET; la segunda son actividades
magnéticas de las neuronas del consumidor observadas en electroencefalografias, SST,
magnetoencefalografia y TMS. Finalmente estdn las actividades fisioldgicas del cuerpo
humano protagonistas en la codificacion y electromiografia faciales, el rastreo ocular y la
respuesta galvanica de la piel.

Por tanto, todas estas herramientas son conocidas como técnicas modernas que se
enfrentan y sustituyen a las técnicas tradicionales. Los métodos tradicionales se basaban
en entrevistas, discusiones de grupos focales, observacién y andlisis de cuestionarios
cumplimentados por los encuestados (Va, 2015), que no requieren una aplicacion
cientifica, es decir, que no utilizan las técnicas anteriores.

3.4.3. Historia y origen de las técnicas de neuromercadeo

Los primeros registros de las técnicas explicadas anteriormente, como por ejemplo la
actividad magnética cerebral o EGG, se remontan al afio 1960 con Seipel JH, Morrow RD
(Seipel JH, 1960). Sin embargo, hasta el afio 1972, no se aplica en las personas (Maestu,
1999).
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Cohen del instituto de Tecnologia de Massachusetts, consiguié identificar la actividad
cerebral de cuatro sujetos y realizar las primeras aplicaciones del electroencefalograma
(Cohen, 1968). A partir de este momento, surgieron nuevas aplicaciones por diferentes
universidades, pero sin publicar resultados. Aparecen publicados por primera vez en 1978,
resultados sobre las aplicaciones de estimulacién eléctrica al cerebro, surgiendo asi los
primeros mapas somatotdpicos?, aunque se perdia simultaneidad en el registro de las
diferentes areas activadas ante un estimulo al ser un sistema monocanal (Maestu, 1999)

Con el tiempo, los sistemas de registro iban mejorando, dando paso a otros aparatos de
mayor nimero de canales para poder realizar registros simultaneos de areas cada vez mas
grandes empezando con un hemisferio y continuando con los dos. En la siguiente imagen
se puede observar el sistema de captacion bihemisférica (Maestu, 1999).

Figura 2. Sistema de captacion bihemisférica.

Fuente: (Maestu, 1999)

Los trabajos de Clarke J. (1980) sobre nuevos sistemas de registro SQUID a mayor
temperatura permitieron el desarrollo de equipos mds precisos que posibilitaban
diferenciar la sefial con mejor resolucién espacial. Sin embargo, aun tenian otro reto al que
enfrentarse en esta época: desarrollar modelos de interpretacién que le permitiesen
aproximarse a la realidad de la actividad cerebral. (Maestu, 1999)

Los diferentes métodos de medir la actividad cerebral durante los afnos 80 y 90 tuvieron
como principal aplicacién la medicina. Permitian averiguar lo que sucedia dentro del
sistema nervioso. Por ejemplo, los primeros estudios MEG tenian como objetivo investigar
la localizacién del complejo lesivo epileptégeno o epilepsia3.

2 Un mapa somatotépico o somatotopia es la correspondencia punto por punto de un drea del cuerpo con
un drea especifica del sistema nervioso central. Comunmente, el area del cuerpo se corresponde con un
punto en la corteza somatestésica primaria.

3Enfermedad caracterizada principalmente por accesos repentinos, con pérdida brusca del conocimiento yc
onvulsiones.
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3.4.4. Aplicaciones de las técnicas de neuromarketing en marketing

Como se ha mencionado anteriormente, el neuromarketing es un campo que combina la
neurociencia y el marketing, afiadiendo la aplicacion de técnicas y herramientas como PET,
MEG, FMRI etc., con el fin de identificar las emociones y las reacciones del cerebro humano
a diferentes estimulos como el sonido, el olor, las imagenes, el tacto y el gusto entre otros
(Lee N, 2007).

De esta forma, los investigadores pueden predecir si un producto o una campafia tendrd
éxito a través de las neuroimdagenes que se proyectan de los consumidores y registrar sus
sefales cerebrales junto con la activacién. Por ejemplo, un estudio bastante usual podria
ser el uso de la electroencefalografia junto con poligrafos y seguimiento ocular para medir
la respuesta de los participantes a un anuncio. Entonces, se pide que piensen en dos
productos similares a los que se esté anunciando y se les hace una serie de preguntas.
Mientras responden, se mide el pulso y se analizan las diferentes areas cerebrales con el
equipo de seguimiento ocular y electrodos (BARKIN, 2013).

Sin embargo, no solo se trata de aplicar estas herramientas para predecir el éxito de una
campafia si no también se pueden tener otros objetivos. Los profesionales del marketing
pueden investigar sobre la intencién de los consumidores hacia sus productos o servicios,
de manera que puedan probar diferentes estrategias de marca antes de implantarlas en el
mercado. Asi se genera un feedback que le permite realizar mejoras y llevar a cabo la mejor
estrategia. Ademas, se generan nuevos conocimientos de branding como la percepcion, la
evaluacion o relaciones de marca, asi como las preferencias, precios, embalaje o desarrollo
de nuevos productos (Agarwal, 2015).

Por tanto, a continuacién, se procederd a explicar la importancia que tiene conocer las
intenciones de los consumidores hacia los productos o servicios de una marca. Se partird
del modelo de brand equity de Kevin L. Keller (Keller, 1993) aunque también existe otro
modelo de brand equity por el autor David A. Aaker. Sin embargo, entre estos dos modelos
clasicos se ha optado por el de Keller ya que se centra en el consumidor y, sobre todo, en
las redes neuronales. Por ultimo, se explicara como el cerebro procesa informacién y ayuda
a entender cémo se comporta el consumidor en el punto de venta.

A) Modelo de Brand Equity Keller: cémo procesan la informacién los
consumidores

En este apartado se profundizard en el modelo de Keller (1993) porque habla de la
importancia que tiene el brand equity para la gestionar una marca, contextualizado con el
comportamiento de los nodos en el cerebro. Este término se refiere al valor que tiene la
marca para el consumidor y por ello el autor cred el modelo que se explicara a
continuacion.

El brand equity segun Keller (1993), es el efecto diferencial entre el conocimiento de marca
del consumidor y la respuesta de este a la comercializacién de sus productos o servicios.
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Este capital de marca se produce cuando el consumidor esta familiarizado con ella y retiene
en su memoria algunas asociaciones de marca favorables, fuertes y Unicas.

Grafico 1. Férmula del Brand equity

Brand Resz:lesta I

knowledge .
g consumidor -

Brand Equity

Fuente: Elaboracion propia a partir del modelo de Brand Equity de Keller
(Keller, 1993)

Una de las razones por las que Keller decidié estudiar sobre brand equity estaba motivada
por la estrategia de mejorar la productividad de la comercializacién (Keller, 1993). Las
empresas intentan continuamente aumentar la eficiencia de sus gastos de
comercializacion, pero para ello necesitan una comprensiéon mas profunda del
comportamiento de los consumidores que les ayude a tomar mejores decisiones
estratégicas sobre su mercado objetivo, posicionamiento de producto y acciones de
marketing mix.

Entonces, partiendo de la definicion del brand equity segun Keller, se explicardn a
continuacion cada uno de sus componentes, por separado, para una mejor comprension.

a) Brand knowledge

En este apartado se conceptualizara el primer componente del brand equity: conocimiento
de marca o brand knowledge (Keller, 1993).

El conocimiento de marca o brand knowledge es el punto de partida para establecer las
estrategias de comercializacion, sin embargo, este se ve influido por el contenido y la
estructura de la memoria. El conocimiento de marca se define en funcién de dos
componentes: brand awareness y brand image. El primer término se relaciona con el
desempefio del recuerdo y el reconocimiento de la marca por parte de los consumidores y
el segundo se refiere al conjunto de asociaciones vinculadas a la marca que poseen los
consumidores en su memoria. Este brand knowledge se conceptualiza en funcién de la
estructura de la memoria y para ello se implican modelos asociativos como el “modelo de
memoria de red asociativa” (Keller, 1993).

El modelo considera que la memoria o el conocimiento consisten en un conjunto de nodos
y enlaces, los nodos consisten en informacién almacenada que estd conectada por enlaces
con diferente intensidad. El proceso que transmite la activacidén entre nodos determina la
extension de la recuperacion en la memoria. Un nodo es fuente potencial de activacion
para otros nodos cuando se esta codificando informacion externa o cuando se recupera
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informacién interna de la memoria a largo plazo. Es importante conocer el nivel de
activacidn que alcanza un nodo ya que determina el nivel de informacién que la memoria
recupera (Keller, 1993).

Como se ha comentado, el conocimiento de marca abarca dos componentes. Por un lado,
se encuentra el brand awareness que se relaciona con la fuerza del nodo de la marca o el
rastro de esta en la memoria, es decir, la probabilidad de que se le ocurra una marca al
consumidor y la facilidad con la que la que lo hace. Estd muy relacionado con el
reconocimiento de marca y el recuerdo ya que esto hace que el consumidor refleje en su
memoria la marca de manera correcta. Por tanto, este componente juega un papel decisivo
durante el proceso de compra ya que es importante que el consumidor piense en una
marca cuando piensa en comprar un producto de una categoria. Si aumenta la conciencia
de marca de este consumidor, aumentara la probabilidad de que la marca forme parte de
su conjunto de consideraciones (Keller, 1993).

Por otro lado, tiene presencia el brand image que trata sobre las percepciones acerca de
una marca tal y como se reflejan las asociaciones en la memoria del consumidor. Este
componente se relaciona con las asociaciones de marca, siendo estas uno de los nodos que
contienen informacién que se transmite a otro nodo relacionado con la marca y genera un
significado de marca para el consumidor. Para que estas asociaciones de marca, que tiene
el consumidor en su memoria, sean fuertes, favorables y Unicas, se debe atender a las
dimensiones que pueden abarcar las mismas. Se trata de atributos, beneficios y actitudes.
Los atributos se refieren a los rasgos descriptivos o caracteristicas del producto o servicio
gue se definen por la funcidn o los ingredientes que realice el producto o servicio. Los
beneficios reflejan el valor personal que atribuyen los consumidores a los atributos de un
producto o servicio. Estos beneficios pueden ser funcionales si el consumidor valora los
atributos intrinsecos del producto, puede tratarse de beneficios experienciales cuando el
consumidor satisface una necesidad al utilizar el producto y también surgen beneficios
simbdlicos si el consumidor lo relaciona con autoestima o aprobacién social (Keller, 1993).

Por ultimo, las actitudes de marca se definen como las evaluaciones generales de los
consumidores sobre una marca (Witkie, 1986), es como una base para el comportamiento

del consumidor y se ayuda de modelos para esta evaluacion.

b) Respuesta del consumidor

Una vez se ha conceptualizado el brand knowledge, es interesante investigar sobre cémo
el conocimiento afecta a la respuesta del consumidor en la comercializacién de una marca,
es decir, el segundo componente del brand equity segun Keller (Keller, 1993).

Al igual que el conocimiento de marca se define en términos de concienciacion e imagen
de marca y se conceptualiza segun las caracteristicas y relaciones entre asociaciones de
marca; la respuesta del consumidor a la comercializacién se define en base a las
percepciones, preferencias y comportamientos de este ante una mezcla de elementos en
la actividad de compra (eleccién, de la marca, comprensién del anuncio, reacciones a
promociones etc.) (Keller, 1993).
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Se dice que una marca tiene una ecuacidn positiva o negativa si los consumidores
reaccionan mas o menos favorablemente al mix de marketing de una marca (producto,
precio, promocién o distribucién). Si la respuesta del consumidor es favorable, puede
provocar un aumento en los ingresos comerciales o una reduccidn en los costes (Keller,
1993).

La determinacién positiva o negativa de esta respuesta esta influida por lo favorables,
fuertes y Unicas que sean las asociaciones. Por ejemplo, si el consumidor considera que la
marca es un prototipo del producto o servicio de la categoria que estad buscando, entonces
su respuesta sera similar a la de otro producto o servicio prototipico. Sin embargo, si el
consumidor encuentra unas asociaciones destacables y Unicas en una marca, hara que su
respuesta sea diferente. Para ello, el consumidor se centra en el valor que tiene la marca
para él, es decir, su brand equity. Este valor se construye, se mide y se gestiona (Keller,
1993).

e Para construir capital de marca se requiere que el nombre de esta sea familiar con
una imagen de marca positiva (Keller, 1993).

e Para medir el capital de una marca, se utilizan dos métodos: indirecto y directo.
El método indirecto mide el conocimiento de marca y sus elementos para
evaluar las posibles fuentes. EL método directo mide los efectos del
conocimiento de la marca en base a la respuesta del consumidor frente a los
elementos presentes en la actividad de compra (Keller, 1993).

e Para gestionar el bran equity se tienen en cuenta varias directrices. La mas
importante se centra en la vison a largo plazo de las decisiones de
comercializacién de una marca ya que los cambios que se produzcan en el brand
knowledge y brand image pueden ayudar o perjudicar a las decisiones de
comercializacién futuras (Keller, 1993).

Por tanto, este marco conceptual que resume cémo se estructura la mente del consumidor
y los elementos que hay que tener en cuenta a la hora de comercializar una marca, ayuda
a los profesionales de marketing para que las estrategias que tienen que tomar mejorenyy,
en consecuencia, se reduzcan los gastos a la hora de realizar marketing de sus productos o
servicios (Keller, 1993).

B) Como procesa la informaciéon el consumidor en el punto de venta: shopper
pychology

Anteriormente se han explicado los elementos clave que crean un capital de marca para el
consumidor y en consecuencia aumentan su comercializacién de la marca. En este
apartado se hablara haciendo referencia a uno de los componentes del brand equity: la
respuesta del consumidor. En concreto sobre como procesa el consumidor la informacion
en su cerebro, en un momento concreto: el acto de compra, es decir, en el punto de venta
y como esto ayuda a entender la respuesta del consumidor.
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Procter & Gamble (P&G), empresa estadounidense multinacional de bienes de consumo,
inicié sus investigaciones en neurociencia hace aproximadamente 20 afios colaborando con
universidades, llegando a crear un departamento dedicado solo a este campo, que tiene
aplicacion en varias areas (RR. HH, liderazgo, relaciones comerciales etc.). Las primeras
aplicaciones se realizaron con relacién al consumidor en el punto de venta con el objetivo
de averiguar las razones por las que un consumidor elegia una marca y no otra cuando se
encontraba frente a un lineal o estanteria. Los consumidores en los inicios respondian a
cuestionarios o entrevistas sobre su opinién a cerca de algunos productos, sin embargo, no
se llegaba a una conclusidn clara porque el consumidor respondia lo que la empresa queria
escuchar (Procter & Gamble, 2020)

Las investigaciones realizadas resaltan que hay que diferenciar entre consumidor y
consumidor en el punto de venta ya que a este ultimo Procter & Gamble lo llama shopper.
La neurociencia aplicada por Procter & Gamble respecto a este sujeto se llama Shopper
Psychology y se centra sobretodo en retailers de alimentacién (Procter & Gamble, 2020).

Segun la documentacion encontrada por P&G (Procter & Gamble, 2020), el cerebro tiene
varias capas con capacidad de procesamiento diferentes y dos tipos de neuronas:
sensoriales y motoras. Las neuronas sensoriales conectan los sentidos con el cerebro
(reciben inputs) y las motoras conectan el cerebro con el resto del cuerpo (proyectan
outputs). El cerebro se encuentra en medio de estas dos neuronas y este decide qué hacer
con la informacion que le llega en cada momento. Por tanto, existen sistemas de
procesamiento de informacidén para que una persona no reaccione de la misma manera
cuando le llega un estimulo (input) y cuando lo genera (ouput).

A continuacidn, se explican los diferentes sistemas del cerebro que procesan informacién
(Procter & Gamble, 2020) pero antes se muestra una imagen de las partes del cerebro

(Figura 3) para una mejor comprension.

Figura 3. Partes del cerebro.
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Primero: se trata de la zona donde se situa el cerebelo (véase “cerebelum” en la
figura 3), en él se encuentran grabados unos algoritmos, que vienen de genética y
que procesan la informacién que llega generando reacciones de unas formas
determinadas. Son los algoritmos mas basicos del cerebro, responsables de las
reacciones automaticas de los individuos, como los reflejos (Procter & Gamble,
2020).

Segundo: se trata del mammalian brain o cerebro emocional (véase figura 3). Esta
capa de procesamiento depende completamente de la experiencia. Las vivencias
personales se guardan en el cerebro en funcién de oportunidades y amenazas. Las
oportunidades son procesadas por un circuito llamado pleasure circuit o reward
circuit y las amenazas son procesadas por pain circuit. Son los que hacen que el
cerebro se prepare para una respuesta de defensa o para aprovechar la
oportunidad (Procter & Gamble, 2020).

Ademas, estas experiencias crean emociones, que se pueden llamar affects. Estas
pueden ser positivas o negativas en funcion de como haya sido la experiencia del
individuo y también pueden ser de alta o baja intensidad. La amigdala es la parte
del cerebro que procesa esa intensidad de las emociones tanto positivas como
negativas. Cuando mayor sea la intensidad, la amigdala ordena al hipocampo (véase
figura 4) que almacene con mas granularidad la memoria, de manera que se quede
grabado por muchos afios. A esta parte del cerebro también se la llama piloto
automatico (Procter & Gamble, 2020).

Figura 4. Hipocampo y amigdala
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Hipocampo

Fuente: (LAMARAO, s.f.)

Tercero: se trata de una capa que registra las experiencias y permite adaptarse al
entorno. Es un mecanismo muy importante para la evolucién del ser humano y su
supervivencia (Procter & Gamble, 2020).

Cuarto: se trata de la capa diferenciadora del ser humano y los animales. Aqui el
cerebro se centra en la intuicion, entendida como las acciones realizas como
consecuencia de la informacién almacenada por una experiencia, que ocurre en 300
milisegundos. El individuo sabe lo que tiene que hacer, pero no sabe la razén. Esta
intuicién comunica lo que hay que hacer para aprovechar las oportunidades y
amenazas. Es el mecanismo en el que se basan el 95% de las decisiones diarias que
no son conscientes (Procter & Gamble, 2020).

Quinto: se trata del cértex (véase figura 3 “Cerebral Cortex”) o la parte mds externa
del cerebro donde se sitla una especie de freno que cuando se pulsa, permite
tomar el control manual de los procesos mentales y realizar acciones contrarias a
lo que dice la intuicidn en cada momento. Sin embargo, este mecanismo gasta
mucha energia y por ello tiene un limite de uso, solo un 5% de las decisiones diarias
se basan en este sistema y necesita 1.000 calorias por hora para funcionar (Procter
& Gamble, 2020).

La razén por la cual el cortex puede tomar el control manual del cerebro es porque
es el Unico mecanismo capaz de transportar al individuo al futuro. Al tener vision
futura le permite entender las consecuencias de lo que puede suceder en los
proximos milisegundos y actuar en consecuencia. A esta parte del cerebro también
se la llama piloto manual.

Por tanto, el cerebro tiene diferentes sistemas de procesamiento de la informacion y los
cuatro primeros estan influidos por un piloto automatico que hace que el individuo tome
decisiones en funcién a sus experiencias e intuiciones y el Ultimo mecanismo es el Unico
que permite tomar el control manual del individuo y tomar decisiones conscientes vy
racionales (Procter & Gamble, 2020).
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Cuando el consumidor entra en el punto de venta, lo hace con el piloto automatico
conectado y toma las decisiones en funcidn a los habitos que tenga normalmente en la
tienda de conveniencia, suele recorrer los mismos pasillos y coger los mismos productos.
Se dice que solo el 20% de las veces el consumidor recorre todos los pasillos durante el
momento de compra, entonces todo lo que no esté en el recorrido habitual del
consumidor, no es considerado en su lista de la compra (Procter & Gamble, 2020).

Si el consumidor tuviese que tomar las decisiones de compra solo con el piloto manual,
necesitaria mas de 55 horas para realizar la compra. Esto se debe a que el consumidor
tendria que analizar cada detalle del producto con precision (peso, los ingredientes, precio
etc.) y decidirse entre una marca u otra. El consumidor en condiciones normales tarda una
media de 30 min en realizar la compra porque confia en su piloto automatico el 95% de las
veces para tomar una decision. Solo activa su piloto manual el 5% de las veces cuando, por
ejemplo, se encuentra con un display nuevo sobre productos que atraen su atencion vy,
entonces comienza a analizar el producto (etiqueta, ingredientes, precio, peso etc.) y toma
una decision racional de comprar o no el producto. Por tanto, si el consumidor tuviese que
tomar todas las decisiones con el piloto manual, se estresaria, ya que su cerebro inyecta
cortisol indicandole que deje de hacer lo que esta haciendo porque le requiere consumir
mucha energia, y se iria del punto de venta sin realizar la compra (Procter & Gamble, 2020).

El piloto automatico utiliza una serie de algoritmos que le ayudan a tomar las decisiones
gue toma, algunos de ellos se son (Procter & Gamble, 2020):

e Atajos mentales: se trata de los algoritmos que tiene el cerebro y ayudan al
consumidor a tomar las decisiones en 3 segundos, como elegir un producto de una
marca o de otra en base a la informacion que da la marca en un lineal. Aqui destacan
dos criterios: familiaridad y disponibilidad. Si el consumidor se encuentra ante un
lineal y tiene que elegir entre dos marcas de champus y una de ellas ofrece mas
cantidad de productos que la otra, el consumidor asume que esa marca es mas
popular y que, por tanto, es mejor y acabard comprandola. No obstante, hay otro
criterio muy importante que se basa en el precio medio. Por ejemplo, si el
consumidor se encuentra ante dos champus: Pantene de 3,65€ y Dove de 2,60€,
ambos pertenecientes a dos compafiias competidoras (Procter & Gamble y
Unilever), el consumidor va a elegir Dove por ser el producto mas barato, sin
embargo, si en la estanteria hay otro tipo de champu, también de la marca Pantene,
por 7€, entonces el consumidor escogera el champu Pantene de 3,65€ por ser el
precio medio. Asi, Pantene ha aumentado sus ventas al establecer como precio
medio uno de sus productos en lugar del producto de la competencia.

e Simplicidad automadtica: se trata de los algoritmos que tiene el cerebro que ayudan
a entender qué es lo que capta la atencidon del consumidor. Principalmente, se
centran en el sentido de la vista como criterio para conocer el comportamiento del
consumidor ante un producto en el lineal. El ojo humano a la hora de detectar algo
utiliza los colores y formas y si no los detecta le cuesta mucho encontrar el producto
gue esta buscando y, en consecuencia, comienza a activarse el mecanismo de estrés
gue inyecta cortisol en su cuerpo y acaba por dejar de buscar el producto. Por eso,
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en las estanterias de los establecimientos, como supermercados, los productos de
cada categoria que suelen tener gran variedad tienen que estar organizados por
colores y luego formas para que este bien estructurado y facilite la busqueda del
producto y por tanto la probabilidad de compra sea mayor (véase la figura 3). El
cerebro busca la simplicidad, porque tiene una capacidad limitada para enfocar y
cuanto menos se le ofrezca, con relacion a variedad de producto, mas comprara.

Figura 5. Estanterias con armonia de colores y formas (izquierda) frente a
estanterias sin armonia (derecha).

Fuente: (Alamy, 2018)

Pero no solo son importantes los colores sino también las imagenes. El consumidor
procesa con mas facilidad una imagen que unas letras o numeros. Por tanto, las
marcas tienen que transmitir su mensaje con imagenes para que capte la atencion
del consumidor y no mediante letras o nimeros. Por ejemplo, en la figura 4 se
puede ver como la marca AXE muestra su mensaje a través de imagenes para captar
la atencién del consumidor. Quiere transmitir que si juntas al chico con desodorante
AXE, es un chico exitoso rodeado de mujeres.

Figura 6. Stand de la marca AXE con mensaje a través de imagenes.
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Clues de navegacion: se trata de los algoritmos que ayudan a entender que cosas
conectan mas facilmente con la memoria, como las referencias que el consumidor
utiliza para navegar en una tienda. Si las marcas conocen estas referencias pueden
influir en el comportamiento de los consumidores. El consumidor, como se ha
comentado anteriormente, cuando entra en el supermercado entra con el piloto
automatico activado, recorre los mismos pasillos que siempre y lo Gnico que puede
cambiar su recorrido son los displays que captan su atencidn. Entonces, las marcas
pueden jugar con esto para redirigir el flujo hacia un pasillo u otro.

El cerebro utiliza cues elementos clave o para entender las cosas, si estos se
emplean en la navegacién durante el momento de compra, el consumidor lo
reconocera rapidamente. En cada categoria hay una marca icdnica, que no tiene
por qué ser precisamente el lider, y que cuando el consumidor la ve, reconoce
inmediatamente la categoria de producto a la que pertenece. Por ejemplo, si en la
seccion de bebidas hay un cartel en el pasillo que ponga Coca Cola, los
consumidores van a identificar rapidamente que la seccidon de refrescos es ese
pasillo. Otro ejemplo puede verse en la figura 5, donde la marca Crest (Oral B en
Espana) establece un cartel al comienzo del pasillo identificando la categoria de
productos dentifricos como marca icdnica en esa categoria América Latina.

Figura 7. Cartel iconico de la marca Crest en supermercados.
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Fuente: (Procter & Gamble, 2020)

e Instintos humanos: se trata de los algoritmos, que vienen de genética en el cerebro,
y que incitan a que el consumidor haga unas cosas o deje de hacer otras. Por
ejemplo, si el consumidor se encuentra con un adhesivo en el suelo (véase figura 4)
al lado de una estanteria, le resulta dificil pisarlo porque el cerebro lo percibe como
una barrera y esto el cerebro lo tiene como un algoritmo que le indica que no hay
gue atravesarla. Sin embargo, esta ligada al algoritmo anterior ya que los displays o
adhesivos utilizados, llaman la atencién y redirigen el trafico hacia un lado u otro.

Figura 8. Adhesivo de la bebida Anis del Mono

Fuente: (Entrialgo, 2008)

Por tanto, el cerebro tiene diferentes sistemas de procesamiento de la informacién que
dan lugar a la divisidon de estos en dos partes: piloto automatico y piloto manual y, ademas,
este primer piloto, se ayuda de unos algoritmos, que se encuentran en el cerebro, para
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tomar las decisiones. En consecuencia, esto permite entender como se comporta el
consumidor en el punto de venta y ayuda a las marcas a jugar con el consumidor en el
momento de compra para que tenga una respuesta u otra ante sus productos.

3.5. Limitaciones en la aplicacion de técnicas de neuromarketing

Los criticos de cualquier disciplina cientifica ayudan a que esa disciplina en particular
evolucione y construya pilares robustos para que el futuro investigador se desarrolle sobre
esa base (Camacho, 2016).Sin embargo, el neuromarketing es una tendencia emergente
con muchas barreras. Algunas de ellas se mencionan a continuacion:

e Las técnicas neurocientificas mencionadas en el apartado 3.4.2 son técnicas con
buenos resultados, pero no son escalables o generalizables. Estas técnicas
requieren una inversién econdmica elevada por lo que solo las grandes
empresas, con capacidad financiera, son las que pueden acceder a su aplicacion.
Las pequefias y medianas empresas tienen un presupuesto menor (Va, 2015).

e La aplicacién de estas actividades para la generacién de resultados favorables
hacia las marcas es criticada por la posible exageracién y sesgo de los resultados
por parte de quien las aplica, creando cierto desconcierto o falta de credibilidad
en aquellas marcas o empresas que se plantean su aplicacion (Va, 2015).

Ademas de estas preocupaciones, las empresas e investigadores que se disponen a poner
en practica estos modelos se enfrentan a un dilema ético. Una de las razones de este
conflicto ético se trata de la responsabilidad que implica la aplicacién de las técnicas, por
el hecho de que puede generar una manipulacién favorable o desfavorable del cliente
(Camacho, 2016).

El procedimiento llevado a cabo en el Neuromarketing debe garantizar la confidencialidad
de los datos sobre la actividad cerebral recolectada. Se debe tener especial cuidado con los
derechos de propiedad de las grabaciones, los derechos de uso posterior de los datos y la
distribucidn que se haga se estos a terceros (Wilson, Gaines y Hill, 2008). Los investigadores
deben asegurar a los participantes que la “manipulacidon” es positiva ya que sus objetivos
son meramente racionales y educativos con el fin de generar un beneficio en el ser humano
y en la sociedad (Camacho, 2016).

La preocupacion ética va mas alla, ya que el uso de estas herramientas permite no solo la
identificacion de las emociones provocadas por el estimulo de marketing sino también el
establecimiento de las correlaciones entre las emociones y los elementos del mensaje
(Butler, 2008). Por tanto, esta informacién puede ser utilizada para crear un mensaje
destinado a impulsar las compras (Wilson et al, 2008). Esto se debe principalmente a que,
las empresas al descubrir el desencadenante o factor principal para iniciar la compra
pueden hacer que las personas se vuelvan adictas a sus productos u ofertas (Va, 2015).
Aqui es donde los criticos advierten que puede verse comprometida la capacidad de las
personas para tomar decisiones autonomas frente a una compra (Huang, 1998; Herman,
2005; Thompson, 2005; Lovel, 2003).
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No obstante, hay que resaltar que se puede generar un sesgo ya que hay una gran
diferencia entre la respuesta emocional generada por un conjunto de estimulos (como
puede ser la publicidad) y la conducta de compra (Camacho, 0. V., 2016).

Para que estas practicas se lleven a cabo y se establezca una cierta ética la Asociacién de
las Ciencias de Neuromarketing y los Negocios ha elaborado un Cédigo de Etica para que
todos aquellos que la practiquen cumplan con los requisitos (Camacho, O. V., 2016).
Ademads, se pretende evitar la manipulacién de los consumidores que intervienen en el
proceso de investigaciéon (BARKIN, 2013).

Algunas de las bases del cddigo ético son:

e Los investigadores no tienen permitido engafiar a los participantes en el estudio
mediante el aprovechamiento de su ignorancia o la falta de informacién en el
campo de la neurociencia.

e Transmitir adecuadamente la informacion en los medios de comunicacion
de marketing, incluso adherirse a algun cédigo ético estandarizado.

e Informar de los objetivos, riesgos y beneficios de las técnicas y resultados.

e Proteccidn de los sujetos investigados, disefiando procesos de informacién y de
autorizacion por parte de los implicados. También hay que analizar el efecto de
ofrecer a los participantes algun tipo de incentivo econdmico.

e Evitar el abuso sobre nichos vulnerables de la poblacion.

e Las empresas no tienen permitido atraer a los individuos con promociones de
mercadeo para utilizar su participacién en el estudio.

e Hacer una validacién interna para determinar la efectividad de la aplicacion de los
resultados y una validacién externa para seguir la evolucién de las nuevas técnicas
y conocimientos de la neurociencia y su aplicacion al marketing 4.0.

Las limitaciones que tienen las técnicas modernas (EGG, FMRi, SST, etc) son muy distintas
a las restricciones que presentan las técnicas tradicionales. Principalmente, en los métodos
tradicionales el sujeto puede ser preguntado por informacién privada y puede ocurrir que
no esté informado sobre el uso de esos datos recogidos. Ademas, a los sujetos no se les
pide que expresen su opinién con respecto a un tema o un producto por lo que las
declaraciones orales no se tienen en cuenta en los resultados de la investigacién (Camacho,
2016).
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4. APLICACIONES PRACTICAS EN EMPRESAS

Las aplicaciones practicas del neuromarketing son limitadas, en gran medida por el alto
coste econdmico que supone para las empresas. En este apartado se ha llevado a cabo una
investigacidn sobre las aplicaciones, de la neurociencia en marketing, que realizan algunas
empresas para crear una marca fuerte en el mercado.

Por un lado, se han encontrado ejemplos practicos que explican con mas detalle los
algoritmos, mencionados anteriormente, que ayudan al consumidor a tomar decisiones
son su piloto automatico en el punto de venta. Por otro lado, se explicardn ejemplos reales
de empresas que han aplicado algunas de las técnicas de neuromarketing, desarrolladas
anteriormente.

4.1. ALGORITMOS PRACTICOS QUE AYUDAN AL PILOTO AUTOMATICO

Como se ha mencionado anteriormente, el cerebro tiene dos pilotos, el automatico y el
manual. El primero toma el 95% de las decisiones diarias y para ello se ayuda de una serie
de algoritmos. A continuacion, se explicaran ejemplos claros dos de los algoritmos.

e Atajos mentales: se trata de los algoritmos que ayudan al cerebro a tomar una
decisién en pocos segundos a partir de la informacion que proporcionan las marcas.
Se ha encontrado un ejemplo que explica el criterio del precio medio. Consiste en
una investigacion llevada a cabo por una universidad de América Latina, en
colaboracién con la compaiiia estadounidense Procter & Gamble, sobre cervezas
en un supermercado. En el lineal del supermercado se encontraban las cervezas
Carling y Budwaiser, la primera se trataba de una cerveza de precio medio y la
segunda de un precio mas barato. Se comprobé que el 67% de los consumidores
compraban cerveza Budwaiser y el 33% compraba cerveza Carling. El lineal
facturaba 167€ por dia.

Durante la investigacién, se llevaron a cabo dos acciones, ambas en tiempos
diferentes:

a) Afadir una nueva cerveza de precio mas barato que la cerveza Budwaiser
b) Anadir una cerveza de precio mas alto que la cerveza Budwaiser
Con la opcidn a, el consumo de cerveza Carling aumentd, alcanzando un 46%, el de
la cerveza Budwaiser disminuyo hasta el 53% y el consumo de la nueva cerveza mas
barata era infimo (1%), obteniendo una facturacién por dia de 153€.
Con la opcién b, el consumo de cerveza Carling disminuyd brutalmente hasta

quedarse en el 1%, el consumo de Budwaiser aumentd hasta el 89% y la nueva
cerveza mas cara un 10%. La facturacion del lineal por dia era de 220€.
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Por tanto, los consumidores durante el momento de compra toman las decisiones
con el piloto automatico y escogiendo el precio del medio. Sin embargo, si se crea
una referencia de precio mas alta en la categoria de productos, hara que se compre
un producto mas caro y la facturacion del lineal aumenta. De lo contrario, si se baja
la referencia de precio en la categoria, el consumidor comprara el precio medioy la
facturacién de la categoria disminuye, pero no porque se consuma mas del
producto mas barato, sino porque se ha disminuido el precio medio de la categoria.
Por tanto, el consumidor siempre elegird el producto medio y las marcas para
aumentar su facturacién tiene que crear productos que aumenten el precio medio
de la categoria.

e Simplicidad automatica: se trata de los algoritmos que tiene el cerebro que ayudan
a entender que es lo que capta la atencidén del consumidor, basados en el sentido
de la vista. A continuacién, se mostrara un ejemplo sobre simplicidad de productos
en las estanterias también llevado a cabo por una universidad de América Latina en
colaboracion con Procter & Gamble, sobre mermeladas.

Se cred un stand dentro de un supermercado con 6 sabores de mermelada, cada
uno de ellos con muestras para probar su sabor. Se acercaron al stand 40 personas
y se probaron 1,4 sabores de media de las muestras que habia. El resultado fue que,
de las 40 personas, 30 compraron mermelada.

Se realizé el mismo experimento, una semana mas tarde pero el niumero de sabores
de mermeladas se multiplicé por 4, entonces habia 24 sabores de mermeladas. Se
acercaron al stand mas consumidores que en el primer experimento ya que llamaba
la atencidn porque era mas grande al tratarse de un mayor nimero de mermeladas.
Se probaron de media 1.6 sabores de las muestras que se ofrecian, sin embargo,
solo 3 consumidores compraron la mermelada.

¢Por qué sucedid esto? Se trata la enrome cantidad de sabores ya que cuando el
consumidor tiene que tomar la decisidn no eres capaz a decidirse porque hay
muchos sabores. Este intenta poner el piloto manual para ver cual sera el mejor
sabor, pero inmediatamente se pone en marcha el mecanismo del estrés que
inyecta cortisol en el cuerpo y acabas alejando al consumidor de la estanteria y
yéndose sin comprar el producto.

Por tanto, las marcas no deben complicar al consumidor la eleccién del producto ya

que, si no tiene muy claro lo que quiere comprar, y ademads se encuentra con mucha
variedad de producto, se ira sin comprar porque el cerebro busca simplicidad.

4.2. TECNICAS DE NEUROMARKETING APLICADAS EN EMPRESAS
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Como se ha comentado anteriormente, la aplicacion de las técnicas de la neurociencia en
el marketing es muy costoso econémicamente, sin embargo, algunas compaiiias las han
llevado a cabo. Se muestran ejemplos a continuacion.

a) Coca Cola vs Pepsi

Uno de los casos mas tipicos y comentados en estas practicas es el caso Pepsi- Coca Cola.
Pepsi es un refresco gaseoso de cola que pertenece a la compania PepsiCo y que tiene
como maximo competidor a Coca Cola, otro refresco gaseoso de cola que pertenece a la
Coca-Cola Company.

El experimento consistia en la comparacién de ambas marcas de refrescos de cola, donde
los consumidores, controlados con la aplicacion de técnicas FMRI o resonancia magnética,
mostraban su preferencia hacia una u otra. Fue un experimento llevado a cabo por Read
Montague, director del laboratorio de neuroimagenes del Baylor Colledge of Medicine de
Houston, en el ano 2004. Participaron 67 sujetos que se separaron en 4 grupos. A cada
grupo se le plantearon por separado tres situaciones: 1) Pregunta directa sobre su
preferencia por una marca u otra 2) Una prueba andnima de sabor con la aplicacién del
FMRI 3) Prueba de sabor de las marcas semi-anénimo con la aplicacién del FMRI. (Ruiz,
2013)

Durante la primera parte del experimento, no se apreciaron diferencias entre los
participantes que eligieron Pepsi frente los que eligieron Coca-Cola. En la segunda parte
del experimento, se obligd a realizar la prueba de sabor tres veces para confirmar las
respuestas y se obtuvo un resultado muy similar a la primera etapa del experimento, es
decir, sin grandes diferencias en las preferencias. (Weiler, 2009)

En la tercera parte del experimento se hizo una prueba anénima de ambas marcas, con tres
intentos para reafirmar la respuesta, como en la segunda etapa. Se obtuvieron resultados
constantes en el nUmero de veces que se eligié Pepsi, sin embargo, el nimero de veces que
se elige Coca-Cola empieza siendo 0 y acaba creciendo. (Weiler, 2009)

Figura 9. Resultados tercera parte experimento Pepsi-Coca Cola
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Fuente: (Weiler, 2009)

A continuacién, se realizé la prueba de sabor con las marcas, es decir, no andnima. El
nimero de veces que los sujetos eligieron Coca-Cola era relativamente mayor que el de
Pepsi. Sin embargo, el nivel de elecciones de Pepsi era muy similar al nivel de la prueba
anénima de Pepsi. (Weiler, 2009)

Figura 10. Resultados prueba andnima caso Pepsi-Coca Cola
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Fuente: (Weiler, 2009)

Por tanto, el nimero de veces que un sujeto elige Pepsi es el mismo en las pruebas
andnimas como en las que no. Sin embargo, el nUmero de veces que se elige Coca-Cola es
mucho menor en las pruebas andnimas que en las que se conocia la marca. Al observar las
imagenes proyectadas por el FMRI, se puede ver que en la prueba no anénima de Coca-
Cola, se activaron varias areas como la corteza prefrontal dorso lateral, corteza prefrontal
ventromedial y el hipocampo; en el test no andénimo de Pepsi no hubo activaciones
significativas. (Weiler, 2009)

Figura 11. Imagenes proyectadas por el FMRi de las pruebas anénimas Pepsi-Coca Cola
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Fuente: (Weiler, 2009)

La activacion de estas areas del cerebro es lo que hizo que un sujeto eligiese una marca u
otra. La corteza prefrontal ventromedial que es la encargada de las elecciones basadas en
la informacidn sensorial, se activd durante la prueba de sabor andnima. Esto significa que
ayuda al sujeto a decidir cual es el sabor mas gratificante para él. Sin embargo, durante la
prueba de sabor conociendo las marcas, se activaron el hipocampo y la corteza prefrontal
dorsolateral que son las encargadas de elegir una opcidon u otra en funcion del recuerdo de
las asociaciones previas en base a la cultura y ademas modifican el comportamiento del
sujeto en funcién de las emociones y valores previos. (Weiler, 2009)

Por tanto, se llegé a la conclusidon de que la marca Coca-Cola ha creado un impacto
irracional inmenso en el consumidor y un vinculo emocional que le hace elegir su marca
frente a otra. Todo ello se ha conseguido gracias a su buen empleo de marketing, sobre
todo en las promociones y publicidad. (Ruiz, 2013)

b) Frito Lays

PepsiCo, la misma compafiia mencionada en el caso anterior, llevéd a cabo mas
investigaciones con otra de sus marcas: Frito-Lay, una marca de snacks. Un articulo de
Marketing News explica que, segun el New York Times, las mujeres picotean mas entre
horas que los hombres: el 14% se trata de alimentos salados, el 25% dulces y el 61%
bebidas, frutas y verduras. (Marketing News, 2020)

El experimento se trataba de aplicar neuromarketing con la revision de la actividad cerebral
de participantes femeninas de las cuales 100, realizaron un diario personal escrito durante
dos semanas. Las conclusiones que se sacaron de los diarios fueron: 1) Las mujeres se
sienten culpables por picar entre horas 2) Las mujeres sienten culpa al no ver lo suficiente
a sus hijos/maridos 3) El packaging de alguno de sus productos influia negativamente en el
proceso de compra. (Marketing News, 2020)

La publicidad de Lays siempre ha intentado comunicar la idea de estar “libre de culpa”, sin
embargo, al conocer las respuestas de los consumidores se dieron cuenta de que no
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estaban acertando y que sus productos no representaban las expectativas de los sujetos.
Por tanto, Frito-Lays decidié cambiar la estrategia y eliminar el sentido de culpa haciendo
creer que sus productos son mas sanos. ¢Qué es lo que hizo Frito-Lays? La marca cambid
su envoltorio, aplicaron colores mas suaves y resaltaron que sus ingredientes eran
saludablesy artesanales incluyendo imdagenes. El caso que mas éxito tuvo fue en las patatas
Baked. (Network, s.f.)

Figura 12. Imagen del envoltorio de patatas Lays antes del experimento (izquierda) y
después (derecha).

m/ Bakedr |

Fuente: (Network, s.f.)

El caso de Frito-Lay no explica la técnica de neuromarking que se utilizé para examinar lo
que el cerebro de los sujetos hacia, pero si se ha obtenido informacion sobre algunas areas
de este. Se trata de un caso en el que la vista afecta a la corteza cerebral humana.

Segun (Guyton, (2007)) la corteza visual se encuentra distribuida en la cara medial de los
I6bulos occipitales y se divide en una corteza visual primaria con areas visuales secundarias.
Esta corteza es la estacion de las sefiales visuales procedentes de los ojos y, ademas, envia
sus sefales a la retina. Las areas secundarias visuales de la corteza cerebral primaria
reciben los impulsos secundarios para analizar los significados visuales. Existen dos vias
rapidas para el andlisis de la informacién visual: 1) Via rapida de la posicidon y movimiento
2) Via de la exactitud del color. La segunda via se encarga de identificar letras, distinguir la
textura de los objetos, los colores detallados y la lectura del objeto a partir de esa
informacion.

Para el marketing, el sentido visual representa uno de los elementos mas significativos de
estudio debido al papel fundamental en el reconocimiento y recuerdo de la imagen. La
segunda via, mencionada en el parrafo anterior, ha sido la que se ha tenido en cuenta a la
hora de investigar en el caso Frito-Lays. Esto es asi porque los resultados de la investigacion
explican como un estimulo externo relacionado con los colores del packaging puede influir
en la zona del cerebro asociada con los sentimientos de culpa del consumidor. Al cambiar
los colores brillantes por colores mate hizo disminuir el rechazo de compra por parte de los
sujetos. (Baptista, 2010)

c) Mediaset
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No solo el sector del gran consumo aplica estas técnicas, hoy en dia se estan introduciendo
metodologias, procedimientos y herramientas propias de la neurociencia para responder a
las necesidades del sector audiovisual para mejorar su competitividad y el retorno de la
inversion.

Las posibilidades que ofrece, segun (Crespo-Pereira, (2016)), el neuromarketing en este
sector son variadas:

e Test de contenidos audiovisuales con el fin de acercarse mas al gusto de la
audiencia.

e Pruebas de efectividad promocional de los productos en cine y televisiéon

e Estudios para la mejora de los bloques publicitarios

Por ello, Mediaset, una de las mayores empresas de esta industria dedicada a la
comunicacion televisiva, lleva a cabo estas practicas para su mejor rendimiento. Una de sus
cadenas espafiolas, Telecinco, ha realizado varios estudios que analizan el grado de
atencidén que despiertan sus series nuevas antes de lanzarlas al mercado. Los estudios
encontrados hablan sobre la serie “Perdéname sefior”, (Mediaset, 2017).

El experimento consistié en reunir una muestra significativa de espectadores, residentes
de la provincia de Valladolid, con un equipo de expertos que les monitorizaba. A los
participantes se les aplicaba un brazalete en el que se introducia un sensor y este brazalete
estaba unido con unos cables a unos electrodos que se conectaban a la mufieca en el dedo
indice y corazén.

Figura 13. Tipo de brazalete con sensor aplicado Mediaset para el experimento de la
serie “Perdoname Seiior”.

Fuente: (Mediaset, 2017)

Se trata de la técnica GSR, la cual, a través de los sensores se registra la actividad eléctrica
de la piel de cada persona obteniendo el nivel de atencion y emocion del grupo de
participantes. Los expertos reciben los datos en una maquina central y posteriormente los
combinan obteniendo el impacto que genera el producto, en este caso la serie televisiva,
en las personas. Los efectos mas frecuentes son:
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e Qué secuencias son mas impactantes para el publico
e Qué personajes que llegan mejor a la gente
e Qué secuencias son esenciales para determinar una promocion o un trailer

Como se comentd en la tabla 2, la respuesta galvanica de la piel o GRS solo registra la
intensidad emocional de las reacciones y no su valencia, es decir, no determina si la
reaccion registrada es positiva o negativa. Por ello, en estas pruebas Mediaset también
lleva a cabo una grabacidn de los rostros de los participantes frontalmente. Esto se hace
para registrar las reacciones no conscientes, micro gestos o expresiones de la cara que
transmiten sin querer lo que sienten por dentro, es decir, se aplica como sistema de
reconocimiento facial. La grabacion es analizada e introducida en un software que detecta
emociones y las clasifica en categorias. Suelen ser siete categorias: alegria, tristeza, enfado,
sorpresa, miedo, asco y neutralidad.

Con todos los datos obtenidos en los tres analisis (actividad eléctrica, expresion facial y
categorias) se combinan para obtener la emocidon mas probable en el producto visual.

Algunos testimonios participantes de la prueba comentaban su favorable reaccion hacia la
serie y posterior recomendacion, asi como su personaje favorito. Ademas, comentaban que
no se habian sentido molestos por el brazalete ya que pasaba desapercibido.

Una vez emitida y finalizada la serie, el periddico El Confidencial anota que Telecinco no
logré batir su record propuesto, pero estuvo muy cerca. Tuvo una cuota media de 19,06%
de audiencia con la serie y obtuvo mas de 2,7 millones de seguidores. Para tener una
referencia, se puede comparar con un producto de su categoria, pero de una cadena
opuesta, Antena 3 con la serie “Amar es para siempre” que obtuvo una cuota media de
aproximadamente 10.01%. Se puede tener también como referencia, aunque no es
comparable, otro tipo de productos que proporcionan estas cadenas, como, por ejemplo,
el discurso del rey en noche buena que obtuvo una cuota de 65,1% de cuota (Nayin Costa,
2019) o en época de crisis sanitaria (Coronavirus) que obtuvo con un 70,3% de cuota (ABC
Play/Servimedia, 2020).

Por tanto, Mediaset aplica el neuromarketing en sus series con el objetivo de anticipar la
acogida que pueden tener sus productos. El estudio (Mediaset, 2017) indica que la principal
razén por la que se llevan a cabo viene por la veracidad que proporcionan estas técnicas
respecto a los estudios sobre la opinién de los espectadores o cualquier declaracion oral
de los participantes.
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5. CONCLUSIONES

Con el fin de responder al objetivo planteado, el cual trataba de analizar la relacion
existente entre neurociencia y marketing para poder identificar el efecto en la utilidad de
sus estrategias de marketing, se ha realizado una serie de procedimientos a través de una
revision a la literatura y unos andlisis de casos en empresas de varios sectores.

Los datos expuestos en el marco tedrico destacan el hecho de que las marcas quieran
proporcionar mejores experiencias de compra a los consumidores. Esto es debido a que,
ello crea un mayor acercamiento entre ambos y sobre todo, mejora sus estrategias de
comercializacién. Debido a la necesidad de mejorar la eficiencia de las tacticas empleadas
en marketing por un cambio en la tendencia global, marcado por las economias de
consumo vy la disponibilidad de nuevas tecnologias, surge una nueva perspectiva de este
campo llamada el neuromarketing, que se apoya en dos corrientes: el neuromercadeo vy la
neurociencia del consumidor.

Asi mismo, este marco tedrico destaca que se ha comprobado que, hasta ahora, conocer
la parte consciente del consumidor ha hecho ver que realmente no se corresponde lo que
dice que va a hacer con lo que realmente hace a la hora de comprar y que, por ello es
necesario que se investigue sobre el funcionamiento de su subconsciente. De modo que,
se requiere la aplicacidon de técnicas de neuromercadeo muy avanzadas que permitan
procesar las actividades neuronales del cerebro, medir la circulacidon sanguinea o medir la
actividad de un drgano del cuerpo.

En este sentido, se puede concluir que las empresas analizadas de diferentes sectores
desvelan la importancia de crear asociaciones de marca fuertes, favorables y Unicas, ya que
se ha comprobado, en el caso Coca Cola-Pepsi, que crean un vinculo emocional para el
consumidor y son el motor de decisiéon de un sujeto cuando se encuentra frente a una
variedad de marcas. Es decir, influye mas una emocién que una razén. Ademas, destacan
la influencia del sentido de la vista en el comportamiento de compra, sobre todo por la
simplicidad, como se ha podido comprobar en el caso de las mermeladas, y por la
percepcion de los colores y objetos. Esto Ultimo ha visto reflejado en el caso Frito-Lays ya
que demuestra que diferentes colores y texturas de un producto pueden crear
sentimientos diferentes y convertirse en acciones de compra diferentes. Por ultimo, las
empresas han demostrado que estas técnicas modernas no solo se pueden aplicar en el
sector del gran consumo, sino también en otros sectores como el audiovisual, desvelando
la veracidad y utilidad de las técnicas, al comprobar, a través de los resultados de cuota de
audiencia del caso Mediaset, la concordancia entre lo que el sujeto dice y lo que realmente
sucede.

Por todo lo anterior, y a través de los resultados hallados en el estudio, queda claro que la
relaciéon entre neurociencia y marketing tiene un efecto positivo en las marcas porque
mejora la eficacia de sus estrategias de marketing y el retorno en la inversién y les ayuda a
ser mas fuertes en el mercado.
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