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RESUMEN

El marketing, con el paso del tiempo, se ha ido apoyando en disciplinas como la
psicologia, antropologia, sociologia y economia. El Neuromarketing ha complementado
aln mas estas disciplinas, incorporando la neurociencias y neurosicologia; en simples
palabras involucrando al cerebro en las decisiones de compra y en la determinacion de
estrategias comerciales que sean activadores y motivadores de potenciales compras.
La presente investigacion revisa en forma exhaustiva el estado del arte respecto
al tema, intentando una mejor comprension de como reacciona el cerebro frente a
diversos estimulos, viéndose influenciado directamente el sistema nervioso. Esta
nueva tendencia ha sido un gran aporte para empresas de nivel mundial ayudandolas
a investigar el mercado, segmentarlo, escoger una estrategia adecuada en materia de
productos, posicionamiento, precio, comunicacion y canales.
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ABSTRACT

Marketing with the passage of time has been supporting in disciplines such as
psychology, anthropology, sociology, and economics. The Neuro marketing has further
complemented these disciplines, incorporating the neuroscience and Neuropsychology,
in simple words involving the brain in purchasing decisions and in the determination
of business strategies that are enablers and motivators of potential purchases. This
research review exhaustively the State of the art concerning the subject, trying to a
better understanding of how the brain against various stimuli, seeing is influenced
directly the nervous system reacts. This new trend has been a great contribution
for enterprises worldwide, helping to investigate the market segment it, choose an
appropriate strategy in the field of products, positioning, price, communication and
channels.
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CONCEPTUALIZACION DEL NEUROMARKETING

El Neuromarketing como proceso, se define como el
estudio del funcionamiento del cerebro y de la neu-
rona en el sistema nervioso y nos brinda el conoci-
miento y herramientas esenciales para entender las
enfermedades del Sistema Nervioso. Braidot (2005),
determina que este tipo de disciplina busca compren-
der cémo los sistemas sensoriales del cerebro codifi-
can la informacién procedente del mundo exterior, es
decir, como hace el sistema nervioso para traducir la
enorme cantidad de estimulos a los que esta expues-
to un individuo al lenguaje del cerebro: activacién y
desactivacion de neuronas, comunicacion entre neu-
ronas, transmision de informacién y fenémenos de
neuroplasticidad.

Por otra parte, explica que esta disciplina redne co-
nocimientos, terminologias, técnicas y herramientas
de diversas disciplinas como: la biologia molecular,
electrofisiologia, neurofisiologia, anatomia, embriolo-
gia, biologia del desarrollo, biologia celular, biologia
comportamental, neurologia, neuropsicologia cogniti-
va y las ciencias cognitivas (Braidot, 2005).

Kandel, Schwartz y Jessell (1997) declaran que el
propdsito general de la Neurociencia es entender
como el encéfalo produce la marcada individualidad
de la accion humana.

Hay cierta evidencia que sugiere que el cerebro es el
principal mediador de la conducta humana, expresa
las emociones y los procesos de toma de decisiones
(Murphy, llles y Reiner, 2008). Ademas, cierta eviden-
cia demuestra que en la mayoria de los casos, las
personas son incapaces de expresar sus razones de
comportamiento o las razones de la preferencia de
ciertas cosas, consciente o inconscientemente (Zara
y Tuta, 2013).

Aungue neuromarketing no va a compensar los enfo-
ques tradicionales del marketing, hay alta evidencia
que las herramientas emergentes como FMRI (reso-
nancia magnética funcional) permitira incrementar la
productividad en la formulacién e implementacion de
estrategias de marcas. (Keller, 2008). Desde branding
y publicidad se supone que tienen impacto relevante
en las preferencias del consumidor por productos, es
probable que neuromarketing podria contribuir e in-
fluir en las preferencias del consumidor mediante la
aplicacion de técnicas de neuromarketing en forma
positiva (Roth, 2013)

El término tradicional “marketing” puede definirse
como una actividad que intenta reunir la oferta de
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productos y servicios para satisfacer las diversas
necesidades y deseos humanos, elementos que son
relevantes para el desarrollo del comercio y marcas
(Kotler y Keller, 2011). Aunque Madan (2010) sos-
tiene que la actividad de marketing es puramente
comercial y enfocado en las ventas. Tomamos la de-
finicion subyacente de Ariely y Berns (2010), como
la base, indicando que por un lado el marketing se
ocupa de la presentacién de productos centrandose
en las necesidades del consumidor y por otro lado,
que influyen en la decisidn de decisiones del clien-
te. Al considerar el desarrollo desde el marketing al
neuromarketing, los factores que lo han determinado,
tienen que ver con las formas en la que se desea ob-
tener méas informacién sobre el consumo v las pre-
ferencias especificas de los consumidores (Ariely y
Berns, 2010).

Podemos diferenciar entre tres términos claves: las
neurociencias, neuroeconomia y neuromarketing.
Seglin Plassmann y cols. (2012), neurociencia “es
el estudio del sistema nervioso que busca entender
las bases hioldgicas del comportamiento humano”.
Dicho de otro modo, es la aplicacién practica de los
resultados neuroldgicos a ciencias que intenta com-
prender el comportamiento humano, emociones y
pensamientos (Morin, 2011). Entonces, Neuroeco-
nomia puede ser visto como una especie de discipli-
na-submarino de las neurociencias en general. Segln
lo indicado por Braidot (2005) y Alvarez del Blanco
(2011), neuroeconomia hace uso de las técnicas
ofrecidas por el campo de las neurociencias e intenta
explorar los procesos cerebrales, intenta comprender
todos los procesos en curso y econdmicamente rele-
vantes en el cerebro (Braidot, 2005).

¢POR QUE ES IMPORTANTE EL
NEUROMARKETING?

La cuestion de los efectos del neuromarketing para
las empresas y la sociedad es importante ya que se
supone que hay potencial para descubrir los proce-
sos implicitos y automaticos que determinan la de-
cision de hacer el proceso de compra, y que revelara
informacién secreta sobre el comportamiento del
consumidor que no puede obtenerse por los méto-
dos tradicionales de mercadeo (Zara y Tuta, 2013).
Aungue también existen argumentos criticos contra
la intervencién de neuromarketing en la privacidad
de los clientes, se espera que con este método, una
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segmentacion de clientes mas eficaz puedan llevarse
a cabo, que a su vez conduzcan a la mayor comercia-
lizacién de productos teniendo en cuenta las prefe-
rencias individuales de productos y marcas, asi como
el comportamiento del consumidor en general (Zara
y Tuta, 2013).

En la actualidad, con mercados saturados por nu-
merosos productos similares y aun ligeramente dife-
rentes, se ha convertido en una disciplina clave para
innovar constantemente vy diferenciar los productos,
que cumplan lo mejor posible las necesidades del
cliente (Morin, 2011). Debido a esto, se ha aumen-
tado la importancia de satisfacer las necesidades del
cliente, y el hecho de que en el pasado no fuese po-
sible analizar los procesos mentales subyacentes que
tienen lugar cuando se toman decisiones, esta nueva
perspectiva objetiva proporcionada por investigacion
de neuromarketing y neurociencia parece ser muy
prometedora (Laros y Steenkamp, 2005).

Ademaés, aproximadamente el 80% de todos los nue-
vos productos fallan en sus primeros tres afios en el
mercado econémico, lo que indica que se debe hacer
mas alineaciones entre productos recién inventados
y los requerimientos del usuario actual (Roth, 2013).
Por lo tanto, aquellas técnicas de neuromarketing
no-invasivas relacionadas con imagenes cerebrales
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(por ejemplo, seguimiento del ojo y conductancia de
la piel), reciben una atencion creciente, y hace po-
sible observaciones al cerebro durante la ejecucion
de ciertas tareas, que proporciona a los vendedores
mayor informacién sobre los consumidores (Hedda,
2013).

MODELO PERSUASIVO DE
NEUROMARKETING

Propuesto por Roberto Alvarez del Blanco (2011), el
Modelo Persuasivo de Neuromarketing se basa en la
experimentacion que introduce técnicas de neuroima-
genes para descifrar el paradigma del comportamien-
to de las toma de decisiones. En él, participan grupos
de individuos en experimentos de diagndstico, por
imagenes de resonancia magnética funcional, mien-
tras son expuestos a ciertos estimulos. Este modelo
permite obtener importantes evidencias respecto de
emaciones las cuales son no-conscientes ante el es-
timulo, lo que facilita su utilizacién para la definicion
de nuevos y depurados estimulos persuasivos.

Los mecanismos cognitivos y emaocionales de los par-
ticipantes, pueden identificar las actitudes relevantes
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Figura 1. Modelo persuasivo de neuromarketing. Fuente (Alvarez del Blanco, 2011).
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hacia la marca, producto, precio, comunicacién u
otras variables del marketing mix (Alvarez del Blanco,
2011).

Elementos del modelo
Neurociencias

Braidot (2011) lo define como el estudio del funcio-
namiento del cerebro y de la neurona en el sistema
nervioso; y nos brinda el conocimiento y herramien-
tas esenciales para entender las enfermedades del
Sistema Nervioso. Braidot (2011) determina que este
tipo de disciplina busca comprender cémo los siste-
mas sensoriales del cerebro codifican la informacion
procedente del mundo exterior, es decir, cémo hace
el sistema nervioso para traducir la enorme cantidad
de estimulos a los que esta expuesto un individuo al
lenguaje del cerebro: activacion y desactivacion de
neuronas, comunicacion entre neuronas, transmision
de informacién y fendmenos de neuroplasticidad.

Sistema Nervioso

El sistema nervioso se define como el sistema a tra-
vés del cual el ser humano recibe informacion acerca
de su entorno, a través de sus sentidos, procesando
dicha informacion y emitiendo respuestas (Alvarez
del Blanco, 2011).

Constanzo (2006) describe el sistema nervioso como
una compleja red que permite a un organismo comu-
nicarse con su ambiente, incluyendo componentes
sensoriales que detectan cambios en los estimulos
ambientales y componentes motores. Los compo-
nentes integrales del sistema nervioso reciben, alma-
cena y procesan informacion sensorial (percepcion) y
luego organizan la respuesta apropiada.

El sistema nervioso, se constituye en dos partes: sis-
tema nervioso central (SNC) y sistema nervioso peri-
férico (SNP) (Mergler, 2007).

* EI SNC se sitta en el crneo y columna, y se com-
pone de dos partes: el encéfalo y la médula espinal.

* EI SNP se localiza en la parte exterior del crango y
de la columna. Este se ramifica a partir del cerebro
y médula espinal, y llega hasta las extremidades del
cuerpo. También consta de dos partes: el sistema
nervioso somatico y el sistema nervioso auténomo.

* Sistema nervioso somatico (SNS) es la parte del
SNP que interacciona con el ambiente exterior y se
especializa en el control de los movimientos (Zara y
Tuta, 2013).
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Cerebro y emociones

“La humanidad debe saber que es desde el cerebro,
y stlo desde él, que surgen placeres tales como la
risa, la alegria; también es desde alli que emergen
nuestras tristezas, penas y lagrimas. A través del ce-
rebro, en particular, pensamos, vemos, escuchamos
y distinguimos lo feo de lo hermoso, lo malo de lo
bueno, lo placentero de lo que no lo es” (Hipocrates,
siglo Va. C.).

Se cree que el cerebro es el érgano mas complejo
del cuerpo humano. Las diferentes partes del cerebro
controlan diferentes clases de emociones. Cuando
todas estas partes funcionan correctamente, nos
hacen emocionalmente saludables y estables. El mal
funcionamiento, sin embargo, puede llevar a severos
problemas emocionales (Alvarez del Blanco, 2011).

Nestor Braidot (2011), define el cerebro como “el
drgano que alberga las neuronas (células) que se ac-
tivan durante los procesos cerebrales y que conllevan
funciones mentales”.

El sistema cerebral estd compuesto por tres niveles,
cada uno ellos con un rol especifico: (1) cdrtex o neo-
cortex, “es la zona del cerebro responsable de todas
las formas de experiencia consciente, incluyendo la
percepcion, emocion, pensamiento y planificacion”
(Alvarez del Blanco, 2011); (2) sistema limbico, con-
trola las funciones primitivas, relacionadas con la
auto-conservacion. En éste sistema, se encuentra el
talamo, retransmisor de la informacion que se recibe
hacia las zonas del cerebro que deben ser procesa-
das; el hipocampo, responsable de la memoria a largo
plazo, aprendizaje y la emocidn; la amigdala, es donde
se percibe y se genera el miedo y se ocupa también
del aprendizaje emocional y el hipotalamo, se encar-
ga de ajustar las condiciones fisicas del cuerpo para
que pueda adaptarse al entorno (Alvarez del Blanco,
2011); y (3) tronco cerebral, tiene la responsabilidad
de mantener el equilibrio bioldgico. Es el nicleo de la
inteligencia bioldgica (Alvarez del Blanco, 2011).

Durante el siglo pasado, se pensaba que las emocio-
nes corresponden a conductas aprendidas debiéndo-
se mayormente dentro de la cultura en que vivimos.
Posteriormente, Zara y Tuta (2013) llegan a la conclu-
sion de que existen un conjunto de emociones que no
son aprendidas sino que forman parte de la naturaleza
humana y poseen caracter universal. Los autores de-
nominaron 6 emaciones como bésicas: alegria, triste-
za, ira, asco, miedo y sorpresa.

Hay diferentes maneras de subdividir el cerebro. Por
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un lado, uno puede distinguir entre tres areas del ce-
rebro, es decir el prosencéfalo, el mesencéfalo y el
cerebelo; donde el prosencéfalo se ocupa del control
y ejecucion de expresion y pensamiento, el mesen-
céfalo se ocupa de los reconocimientos de los mo-
vimientos del ojo, y el cerebelo se encarga de todos
los procesos inconscientes en el cuerpo como la res-
piracion y el corazén de accién Segin Morin (2011),
el cerebro de las personas posee tres dimensiones
desde la perspectiva de la recepcion de informacion
y estimulacion; y por ende, desde la perspectiva de
los procesos que ahi se generan. En primer lugar,
se presenta el cerebro antiguo, el cual se refiere al
proceso de la toma de decisiones, el cerebro medio
implica pensamientos, y el nuevo cerebro lidia con el
proceso de impresion y/o reaccion. Asi, al considerar
esta division, el neuromarketing se interesa en como
el cerebro procesa la toma de decisiones, de modo
tal que se permita comprender las influencias que de-
terminan el comportamiento de compra (Roth, 2013).

El cerebro, como drgano, es responsable de todos
los comportamientos del consumidor. Curiosamente,
aunque presenta solo el 2% de todo el cuerpo, que-
ma aproximadamente el 20% de la energia del ser
humano. Otro hecho importante es que alrededor del
80% de la actividad cerebral de los humanos se lleva
a cabo inconscientemente, dejando sélo el 20% de
la actividad cerebral para fines conscientes (Morin,
2011). El cerebro humano, en todas sus dimensiones,
es capaz de procesar todos los estimulos visuales, sin
hacer uso de la corteza visual, que es la argumenta-
cion biolégica para el hecho de que los seres huma-
nos, en general, tienen una preferencia general por
imagenes sobre las palabras (Morin, 2011).

METODOS PARA MEDIR
PROCESOS DE DECISION DE
COMPRA DEL CONSUMIDOR DEL
CEREBRO

Una de las grandes preguntas que se plantean en el
neuromarketing es ¢las emociones se pueden medir?
Mediante un encefalograma es posible, ya que se
pueden medir tres parametros los cuales se ligan a
la actividad cerebral; atencién, emocién y memoria.
Las consultoras venden sus servicios de neuromarke-
ting a otras empresas con el fin de medir, a través de
estudios, la eficacia de sus compafias publicitarias,

cuyo objetivo final es despertar la mente del consu-
midor, facilitando el recuerdo de un producto o marca.

David Brierly, profesor experto en el fomento de va-
lores, asegura que “recordamos lo que se siente y
esto, a su vez, es lo que se convierte en experiencia”
(Alvarez del Blanco, 2011).

Otra forma de medir las emociones es mediante la
técnica de biofeedback, esta técnica se puede obser-
var por medio de un monitor de una computadora, €l
cual muestra por medio de sensores, la ausencia o
presencia de emociones, como asi también su inten-
sidad mientras un participante visualiza un comercial
0 experimenta con un producto (Alvarez del Blanco,
2011).

Debido a que las personas en su mayoria no son ca-
paces de reconstruir y expresar sus pensamientos y
sentimientos de una forma vélida y fiable, medidas de
auto-informe contrastan constantemente el estado
interno real (Hedda, 2013).

A continuacion, distinguimos entre los Métodos de
Reflejos Externos, Métodos de Entrada y Salida y Re-
flejos Internos.

Reflejos externos
Lenguaje corporal

Se debe tener en cuenta que los reflejos externos son
actividades que se originan en el cuerpo humano, que
son suprimibles y modificables y, basicamente refle-
jan las emaciones de las personas. Un andlisis de es-
tos reflejos biolégicos, tal como el lenguaje corporal,
puede ofrecer acceso al cerebro, asi como también
un escéaner de FMRI. La principal diferencia es que
a través del lenguaje corporal, uno infiere o deduce
conductas a través de la comunicacion no verbal, o
mas especificamente, a través de la contraccion o
relajacidn de los musculos. La cantidad de comuni-
cacion, teniendo lugar a través de lenguaje corporal,
a menudo esta subestimada ya que una cantidad
excesiva puede expresarse de manera consciente
0 inconsciente, especificamente a través de gestos,
mimicas, posturas y otros movimientos especificos.
Obviamente, en el orden de analizar el lenguaje cor-
poral, los dispositivos no son necesarios y con ello el
procedimiento es extremadamente simplificado (Zara
y Tuta, 2013).

Disefio empético

Otro método donde los seres humanos estan sien-
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do analizados, sin hacer uso de los dispositivos, se
llama “disefio empatico”. El significado de la palabra
“empatico” puede también significar “sensible”. Este
método de observacion se realiza sobre el entorno
real del consumidor, que permite visualizar algunas
situaciones o experiencias dentro de su diario vivir, y
determinar de esta forma, aquellas variables o facto-
res que pueden ser sensibles para ellos (Zara y Tuta,
2013).

En comparacidn con el lenguaje corporal, los sujetos
de prueba son conscientes del hecho de que estan
siendo observados. Obviamente, una precondicion es
que el producto debe estar disponible. Puesto que el
observador es mas probable que se encuentre siem-
pre en una posicion subjetiva, es necesario precisar
en detalle, de antemano, lo que quiere observar, de
lo contrario esto podria tener efectos devastadores
en las medidas definitivas. En términos practicos, es
esencial que el observador esté sélo y en silencio, y
observe cdmo la persona prueba y utiliza el produc-
to en un entorno natural. Este procedimiento, donde
se obtiene mas informacion recogiendo, analizando,
aplicando y observando, se llama: el principio de mar-
keting directo (Zara y Tuta, 2013).

El disefio empatico es un método atractivo para iden-
tificar potencialmente lo que un consumidor especifi-
co quiere y necesita, dado que es un método de bajo
costo y bajo riesgo (Rayport, 1997; citado por Zara y
Tuta, 2013). Sin embargo, se sugiere no hacer uso
de esta técnica de forma aislada, sino usarla como
un suplemento a otras técnicas, como la codificacién
facial y seguimiento de ojos, con el fin de llevar a cabo
todo su potencial (Rayport, 1997; citado por Zara y
Tuta, 2013).

Codificacion facial

Es una forma especializada de lenguaje corporal don-
de expresiones faciales son sistematizadas junto a
las emociones del ser humano. Un importante inves-
tigador de este método es Dan Hill, quién establecié
24 combinaciones de movimientos musculares, que
pueden ser rastreadas hasta siete emociones basi-
cas. El método se dice que es universalmente aplica-
ble desde Darwin quién descubrié que personas de
diferentes naciones tienen las mismas expresiones
faciales inherentes. Ejemplos de caso de negocios
bien conocidos son el de Toyota y Capital One, ya que
en forma amplia estan haciendo uso de la codifica-
cion facial como un analisis del comportamiento del
consumidor. Durante ese procedimiento, la persona
sometida a prueba esta consciente de que esta sien-
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do observada (Zara y Tuta, 2013).
Seguimiento del ojo

Este método denominado también “seguimiento de
la vista”, permite capturar informacion sobre la ac-
tividad cerebral interna, dado que es un reflejo per-
sonal no-suprimible. EI método mismo no es nuevo,
puesto que vya era ejecutado durante la década de
1980 por métodos relativamente sencillos. Hoy en
dia, todo el proceso de seguimiento de ojo es con-
trolado por ordenador, y con ello se amplia el abanico
de posibilidades. El método es relativamente fécil de
aplicar a los anuncios, correos, paginas web y juegos
online, y es facil de rastrear lo que una persona ve en
realidad y a qué cosas presta una atencién especial.
El orden cronoldgico en que las cosas estan siendo
observadas puede determinarse asi. Sin embargo,
hay una dificultad con el andlisis del método. En el
caso especifico, cuando los ojos se fijan un punto de
observacion determinado, durante un largo periodo
de tiempo, hay dos interpretaciones diferentes que
se pueden hacer. Por un lado, uno puede asumir que
la persona tiene que enfocar durante un largo tiempo
porque no es directamente comprensible. O por otro
lado, podrfa ser posible que una persona se ve mas
“interesada” en dicho punto. Este método de segui-
miento de la vista no puede distinguir entre estos dos
asuntos (Zaray Tuta, 2013).

Métodos de entrada y salida

Por este método, no se puede revelar las zonas que
estan siendo responsables, pero se explican qué ac-
ciones conducen a ciertas reacciones. Asi, en el mo-
delo de entrada/salida el cerebro puede considerarse
como una “caja negra” porgue no se obtiene ningln
tipo de respuesta. Cuando se hace uso de este mé-
todo, una condicién previa es que hay una salida me-
dible con respecto a la comercializacion, por ejemplo
una orden o un pago.

Hasta hace algunos afos, los neurélogos sélo consi-
deraban la entrada y salida sin entender el proceso en
el medio. En concreto, estaban mirando cémo las en-
tradas fueron procesadas por los érganos de sentido
y con qué tipo de salidas se relaciona. La actividad del
cerebro, como un proceso mensurable, sélo recibid
atencion con posterioridad (Zara y Tuta, 2013).

Reflejos internos

Este enfoque, a diferencia de la codificacién facial y
seguimiento de la vista, hace lo mismo que los dos
enfoques anteriores, pero de una manera diferente.
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En concreto, el enfoque “de los reflejos internos” esta
basado en métodos avanzados tecnoldgicos desa-
rrollados originalmente para el area médica. Al hacer
uso de este enfoque, uno estd mirando dentro del
cerebro de uno mismo. Esto se hace correctamente
usando EEG o FMRI-SCAN, que se explicara en los si-
guientes apartados. Una diferencia significativa entre
el modelo entrada/salida con los reflejos internos es
su aplicabilidad. Los reflejos internos en el neuromar-
keting pueden ser aplicados sobre elementos como
publicidad, empaques y asociacion con marcas.

a. Electroencefalograma (EEG)

Significa una reproduccion eléctrica de la actividad
cerebral (Postma, 2012; citado por Zaray Tuta, 2013).
Aungue la técnica de EEG es un método relativamen-
te antiguo, todavia se considera una forma adecuada
para medir los cambios en el campo eléctrico, en cier-
tas regiones del cerebro (Ariely Berns, 2010; Morin,
2011; Camerer, Loewenstein y Prelec, 2004; Madan,
2010), citados por Zara y Tuta, 2013). Se hace uso
de numerosos electrodos en el crdneo que reconocen
las sefiales electrénicas que representan la actividad
cerebral. Generalmente se puede hacer una graba-
cién de perfodo corto, de aproximadamente 20 a 40
minutos. Las células responsables de todas nuestras
respuestas cognitivas son llamadas neuronas. Cada
ser humano tiene mas de 100 billones en su sistema
nervioso, que estan interconectados con trillones de
sinapsis (Marin, 2011).

Por lo tanto, si se presenta un cierto estimulo, como
publicidad, las neuronas actdan “comunicando” a
un lugar determinado del cerebro; se produce mas
electricidad que lo normal, lo que en dltima instancia
puede medirse con el EEG a través del cuero cabellu-
do. Si a eso, aplicamos elementos neuroldgicos, la
electricidad reconocida puede estar condicionada a
ciertas areas de la funcién en el cerebro, que a su
vez puede proporcionar conocimientos pertinentes al
comportamiento del consumidor (Postma, 2012; ci-
tado por Zara y Tuta, 2013). En términos practicos,
un investigador puede conectar electrodos a un cas-
€0 0 un gorro, en la cabeza de una persona, y luego
presentar ciertos productos o servicios; y la actividad
cerebral puede ser medida y grabada (Ariely Bemns,
2010; Morin, 2011; Camerer, Loewenstein y Prelec,
2004; Madan, 2010). Una ventaja del método es que
el EEG es muy preciso en cuanto a la sincronizacion,
dado que su resolucion temporal esta en milisegun-
dos. Con lo mismo, la baja actividad del sistema ner-
vioso puede ser facilmente detectada. Ademas, se
debe tener en cuenta que el equipo necesario para

llevar a cabo una medicién de EEG es relativamente
ligero y portatil, que facilita el acto de medicion (Ma-
dan, 2010). Por lo tanto, la persona estudiada no es
estresada durante la medicién ya que se puede mo-
ver libremente, aunque la mayoria de las mediciones
se llevan a cabo en un laboratorio. Una desventaja
de este método son las actividades electrénicas no
deseadas en el cerebro, las que no se quieren medir,
igualmente seran grabadas (Postma, 2012; citado por
Zara y Tuta, 2013).

b. Resonancia Magnética (FMRI)

El término significa “resonancia magnética” de FMRI
describe una herramienta que hace una representa-
cién anatémica del cerebro a través de imanes (Post-
ma, 2012; citado por Zara y Tuta, 2013). Un escéner
de FMRI se utiliza para medir el nivel de oxigeno de
sangre, que puede dar una indicacién de actividad
creciente del cerebro en ciertas regiones (Ariely,
2010). La medida funciona de la siguiente manera:
el campo magnético es capaz de reconocer el con-
tenido de oxigeno de la sangre en el cerebro. Por lo
tanto, si esta aumentando la actividad neuronal en
una determinada zona del cerebro, la sangre (rica en
oxigeno) aumenta en forma especial debido a que se
requiere oxigeno en el cerebro para trabajar.

Este método, en el campo de neuromarketing, es uti-
lizado para investigar las diferencias de la activacion
cerebral de imagenes del cerebro, donde la F significa
“funcional”, indicando que es un proceso en lugar de
una observacion instantanea (Postma, 2012; Dimoka
y cols., 2012; Madan, 2010; Vecchiato y cols., 2011;
citados por Roth, 2013). EI método se convirtié en lo
posible durante los afios 1990, y habia habilitado co-
nocimientos cientificos sobre el cerebro humano, que
hasta entonces era una especie de caja negra (Roth,
2013). En palabras simples, se muestra el flujo de
sangre de sangre rica en oxigeno a diferentes regio-
nes del cerebro con el fin de explorar las reacciones
del ser humano (Roth, 2013).

FMRI es una forma de neuroimagen no invasiva que
se utiliza principalmente para propésitos de marke-
ting. El interés en dicha técnica aumentado enorme-
mente durante los (ltimos afios, ya que hace posible
aislar ciertos sistemas de neuronas que estan co-
nectadas con las funciones especificas del cerebro
(Postma, 2012; Wilson, Gaines Hill, 2008; citados por
Roth,2013). Este aislamiento del sistema neural es
una tarea sumamente compleja y sélo se ve facilitada
por la tecnologia avanzada de hoy (Roth, 2013).

Si se presenta un estimulo a una persona, el méto-
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do de FMRI es capaz de reconocer un aumento en la
sangre en ciertas regiones, lo que indica aumento de
la actividad en una cierta region del cerebro (Postma,
2012; Camerer, Loewenstein y Prelec, 2004; citados
por Roth, 2013). Debido a que la sangre oxigenada
tiene distintas ondas magnéticas en comparacion
con la sangre desoxigenada, esta diferencia puede
ser recogida en forma de una sefal por el escaner de
FMRI (Camerer, Loewenstein y Prelec, 2004; citados
por Roth, 2013).

Un ejemplo famoso donde se utiliz este método es
el Pepsi, donde los participantes se presentaron ini-
cialmente para una prueba ciega de sabor, a donde
se ofrecian a los participantes dos vasos, sin saber si
se trata de Coca-Cola o Pepsi. Dentro de esta prue-
ba ciega del sabor, la mayoria de los participantes
decidieron que la bebida Pepsi era la mas deliciosa.
Después, los participantes fueron informados sobre el
contenido real de cada marca, y se puede vislumbrar
coémo el participante recuerda los atractivos anuncios
de Coca Cola por sobre los de Pepsi, que finalmente lo
lleva a elegir Coca Cola como la méas deliciosa.

Como ya se menciond en relacién con EEG, una ven-
taja de este método es que también puede reconocer
el orden de actividades del cerebro. Otra ventaja en
comparacion con el método de EEG, es que el méto-
do de FMRI permite penetraciones mas profundas en
el cerebro, especialmente en aquellos lugares donde
los procesos emocionales se estéan llevando a cabo.
Sin embargo, uno tiene que tener en cuenta que los
dispositivos requeridos son relativamente caros y que
la persona estudiada no esta muy cémoda durante la
investigacion (Postma, 2012; citado por Roth, 2013).

Un FMRI cuesta aproximadamente US$2,5 millones y
aproximadamente US$ 1000 alquiler por hora (Morin,
2011). Ademés, Moore (2005) sefiala que un estudio
de neuromarketing promedio con un FMRI cuesta en-
tre US$94.000 y US$188.000, que sélo es un poco
mas caros que los métodos convencionales.

c. Magnetoencefalografia (MEG)

Es un procedimiento no invasivo similar al anterior,
con el fin de investigar la actividad neuronal. Mien-
tras que el método de EEG realiza las fluctuaciones
del voltaje local en el cuero cabelludo, MEG capta los
campos magnéticos de la actividad neuronal. Este
método se utiliza frecuentemente en la neurocirugia
ya que permite la identificacién de procesos dafados.
En la préctica, se utilizan detectores altamente sen-
sibles (Braun, 2007; citado por Morin, Christopher,
2011). Espectros de los sensores, que tienen forma
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de cilindro, permiten monitorear el campo magnéti-
co de la corteza cerebral. Con ello, la ubicacién y la
intensidad de la actividad cerebral en diferentes re-
giones pueden ser determinados con mayor precision
(Miller, Bentsen, Clendenning, Harris Speert, 2008;
Christopher, 2011). Aunque los métodos de MEG y
EEG tienen excelente resolucion, MEG tiene una me-
jor resolucion espacial que el método de EEG (Morin,
2011). Sin embargo, todavia se debe tener en cuenta
que esta tecnologia, asfi como el EEG y la tecnologfa
FMRI, son muy intensivos en costos (Morin, 2011).

NEUROMARKETING EN EL MIX DE
MARKETING

En primer lugar, es importante sefialar que los con-
sumidores, en su mayoria, no son capaces de for-
mular sus deseos y necesidades en forma explici-
ta, ya que por eso se asume que el cerebro mismo
encierra informacion interna, lo cual podria dilucidar
las necesidades y deseos auténticos. Si este cono-
cimiento estuviera disponible, el comportamiento de
los consumidores podria ser influenciado con mayor
facilidad, y la desventaja del costo, podria ser com-
pensada por la ventaja de la informacion interna que
la organizacion administre (Ariely y Berns, 2010).

El entorno del marketing ha cambiado de forma con-
siderable desde la llegada del internet permitiendo
un cambio en el acceso a la informacién, entregando
pautas a la hora de comprar, buscar, recopilar y apren-
der (Kotlery Keller, 2006). Kotler y Keller (2006), defi-
nen que un programa de marketing debe implicar nu-
merosas decisiones en distintas areas destinadas a
incrementar el valor para los consumidores. Estas ac-
tividades de marketing adoptan todo tipo de formas e
innovaciones. Por su parte, Kotler y Armastron (2007)
definen el marketing mix como “conjunto de herra-
mientas tacticas controlables de mercadotecnia, que
la empresa combina para producir una respuesta de-
seada en el mercado meta. El marketing mix incluye
todo lo que la empresa puede hacer para influir en
la demanda de su producto”. McCarthy (citado en
Kotler y Keller 2006) clasificd estos instrumentos en
cuatro grandes grupos que denomind las Cuatro P del
Marketing: Producto, Precio, Plaza y Promocidn.

* Producto: Es el conjunto de atributos tangibles o
intangibles que la empresa ofrece al mercado meta.

* Precio: Es cantidad de dinero que los clientes
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MARKETING
MIX
/\
MERCADO
OBIJETIVO
PRODUCTO POSICION
« Variedad * Canales
» Calidad » Cobertura
« Diseno + Surtidos
« Caracteristicas PRECIO PROMOCION * Ubicaciones
* Marca rggistrada » Precio de lista + Promocion de venta * Inventario
* Emba!'aje * Descuentos + Publicidad * Transporte
* Tamfmps + Rebajas * Fuerza de ventas
* SEFV'C'?S * Periodo de pago « Relaciones publicas
» Garantias * Plazos de crédito » Marketing directo

+ Devoluciones

Figura 2. Modelo de las variables del marketing mix. Fuente: Kotler y Keller (2011).

tienen que pagar por un determinado producto o
SErvicio.

* Plaza: hace referencia a la distribucion, ademas
de las decisiones de dénde y cémo ofrecer los pro-
ductos y servicios para su venta.

* Promocion: establece la delimitacion de las me-
tas y métodos de comunicar a los clientes, como
también persuadir y recordar las caracteristicas,
ventajas y beneficios del producto y las caracteristi-
cas de las ofertas que dispone el mercado.

Kotler y Keller (2006) sefalan que las decisiones del
marketing mix influyen tanto en los canales de distri-
bucién como en los consumidores finales. La figura
2, muestra el esquema de una empresa que ofrece
una mezcla de productos, servicios, precios y una
mezcla de comunicacidn, integrada por publicidad,
promocidn de ventas, eventos y experiencias, rela-
ciones publicas, marketing directo y venta personal
para llegar a los canales de distribucién y a los con-
sumidores meta.

Las cuatro “P” reflejan la perspectiva que tiene el
vendedor sobre las herramientas de marketing dis-
ponibles para influir sobre los compradores. Desde el
punto de vista del comprador, cada herramienta de
marketing esté disefiada para ofrecer beneficios tan-
to a los consumidores como a los oferentes. Robert
Lauter-born (citado en Kotler y Keller 2006) ha sugeri-
do que las cuatro P del vendedor deben tener corres-
pondencia con las Cuatro C del Comprador: Customer

Solutions, Costo para el Cliente, Conveniencia y Co-
municacion.

e Customer Solutions: EI marketing debe compro-
meterse a brindar soluciones concretas a todas las
necesidades y deseos de los consumidores. Es ahi,
el origen de esta variable (Soluciones para el Clien-
te), que representa el conjunto de beneficios expre-
sados funcional, simbdlica y emocionalmente por
las marcas y que son susceptibles de ser valoradas
por los consumidores.

* Costos para el Cliente: La concepcién de valor en
marketing, esta en la capacidad de los ejecutivos
para generar espacios, instancias o tal vez, solucio-
nes que impliquen resolver sus problemas, minimi-
zando el sacrificio o desgaste fisico, psiquico, emo-
cional y de tiempo que representa la obtencion de
productos y servicios. El valor del servicio al cliente,
es sin duda relevante en esta variable, por cuanto
los consumidores esperan cumplir con sus expecta-
tivas en forma eficiente y efectiva.

* Conveniencia: Esta variable representa el conjun-
to de atributos y/o0 beneficios que permiten maximi-
zar la satisfaccion de los clientes. Hoy los clientes
privilegian tiempo, calidad de servicio, experiencia
de compra, surtido, acceso y cercania, entre otros.
Las marcas deben establecer sus espacios de dife-
renciacion a través de esta dimension.

* Comunicacion: Esta variable representa la capa-
cidad de las marcas para establecer una comunica-
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cion efectiva, transparente y relacional, que permita
la construccidn de relaciones de largo plazo, demos-
trando ventajas sobre la competencia y la propues-
ta de valor que intenta satisfacer las necesidades
de los consumidores. La implementacién de esta
variable (que involucra elementos de persuacion),
se revisd a través del marketing mix en el apartado
anterior.

Neuromarketing en la publicidad

Segun lo declarado por Ariely y Berns (2010) la for-
ma de presentacion de ciertas marcas en un anuncio
puede tener efectos enormes en la real decision de
un consumidor. Por lo tanto, el tema de la publicidad y
la presentacion del producto a los consumidores en el
mercado, se estan volviendo cada vez mas relevante,
puesto que los efectos de la publicidad no se entien-
den muy bien todavia; por su parte el neuromarketing
y especificamente las técnicas de neuroimagen se
consideran un instrumento excitante y (til para los
gestores de marcas. (Morin, Christopher; 2011).

Un estudio reciente de Kenning y Linzmajer (2011)
analiz el atractivo de un anuncio y su correlacion res-
pecto a la activacion de areas cerebrales. Haciendo
uso de técnicas de neuromarketing, descubrieron que
los anuncios mas atractivos activan la corteza pre-
frontal y el estriado ventral, que son responsables de
las emociones en el proceso de toma de decisiones
y la cognicién de recompensas. Estas regiones del
cerebro no fueron activadas cuando se presentd un
anuncio menos atractivo. Esto indica que al hacer uso
de las técnicas de neuromarketing, es posible averi-
guar si un anuncio es percibido a ser atractivo o no y
con ello descubrir su efectividad. Ademas, en el estu-
dio, se detectd que los anuncios eran cada vez mas
recordados dependiendo de cuan atractivos fuésen.
Por otro lado, las expresiones faciales son cruciales y
altamente necesarias para producir un anuncio positi-
vo, que es motivador para los consumidores (Kenning
y Linzmajer, 2011; citados por Morin2011).

Neuromarketing en el precio

Puesto que el precio es un indicador clave en relacion
con la presentacion de un producto y su imagen pro-
yectada a los consumidores, hay varias investigacio-
nes de marketing existentes que permiten explorar su
efecto en los consumidores (Bijmolt y cols., 2005). La
variable Precio es un indicador importante en relacion
con el proceso de toma de decisiones porque en una

100

decision, los costos son evaluados contra beneficios
(Kotler y Keller, 2013). Por lo tanto, también puede
ser el caso que los consumidores estan siendo enga-
fiados por mayores precios donde simplemente espe-
ran mayor calidad, aunque esto no siempre puede ser
el caso (Kotler y Keller, 2013).

Con el fin de fijar los precios de los productos en
forma apropiada, es relevante conocer que significa
el precio maximo que un consumidor esta dispues-
to a invertir a cambio de un determinado producto o
servicio (Kotler y Keller, 2013). Sin embargo, hay un
problema con la expresion de esta voluntad de pago.
En concreto, se ha demostrado que los consumido-
res, a menudo no estan en la posicion para negacias
los precios de ciertos productos v, tal vez mas im-
portante, no en posicion de determinar exactamente
cuanto estarfan dispuestos a pagar por determinados
productos (Fleur y Steenkamp, 2005).

Es posible argumentar que la aplicacién de técnicas
de neuromarketing puede ser muy (til para determi-
nar la disposicién de los consumidores a pagar v los
vendedores podrian sobre eso, ajustar los precios en
consecuencia, enfrentando a prueba de personas con
los productos y una seleccion de diferentes precios
para hacerlo. Entonces uno puede preguntarse cual
de los precios expuestos representaria la maxima
disposicién a pagar, y de esta forma analizar las acti-
vidades del cerebro. Al analizar la actividad cerebral,
uno ve si hay bastante regiones de dolor o felicidad
al ser activado.

Neuromarketing en el desarrollo de nuevos pro-
ductos

Se puede afirmar en este caso, la eficacia podria ser
mas limitada. Tal como dice Ariely y Berns (2010)
las técnicas de neuromarketing son méas apropiadas
cuando se considera la experiencia del producto si
mismo y no las decisiones previas, tales como el
disefio actual del producto. Por lo tanto, se sugiere
hacer uso de los métodos alternativos en el desarrollo
de nuevos productos (Ariely Berns, 2010). Sin embar-
go, cuando se considera el estudio de Calvert y Bram-
mer (2012) la argumentacion se ve muy diferente. En
concreto, en su estudio se afirma que, debido a que
el FMRI puede filtrar informacion eficazmente, este
método podria aplicarse en el proceso de prueba vy
desarrollo de nuevos productos, como para dar infor-
macién interna. Al considerar ambas argumentacio-
nes, el documento sugiere que, aunque las técnicas
de neuromarketing pueden ser efectivas, no son la
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mejor manera de desarrollar nuevos productos, como
son mas apropiados para la prueba del producto fi-
nal. Por el contrario, métodos tales como el analisis
FODA y otros; que identifican las fortalezas, debilida-
des, oportunidades y amenazas de los productos y
los mercados, pueden verse como un método mas
apropiado considerar el desarrollo de innovaciones en
la oferta de la marca o empresa.

Neuromarketing en la comunicacién

Debido a la falta de literatura explicita con respecto
a este tema, una argumentacion se basa en el pen-
samiento logico. Puesto que el lenguaje corporal y
expresiones faciales pueden ser descritas también
como comunicacién no-verbal, se puede afirmar que
estas expresiones no verbales de los seres humanos
definitivamente pueden ser analizadas mediante mé-
todos de neuromarketing, especificamente por Re-
flejos Externos (Postma, 2012). Sin embargo, como
se indico anteriormente, estas medidas no son tan
precisas en cuanto a medidas de FMRI de instancia
o de medidas de EEG. Por lo tanto, uno puede sugerir
que la comunicacion verbal como tal no ser4 altamen-
te influenciada por las mediciones de neuromarketing
desde las declaraciones expresadas verbalmente, las
cuales no necesitan analisis neuromarketing, pero
pueden ser analizadas en la forma tradicional.

Neuromarketing en la distribucién

Es posible argumentar que con la ayuda de técnicas
de neuromarketing, como seguimiento de la vista,
lenguaje corporal, EEG o FMRI, puede obtenerse in-
formacién interna relevante con respecto a cémo la
variable punto de venta o plaza, afecta mdltiples de-
cisiones de compras (Ailawadi y Keller, 2004; Kotler y
Keller, 2006). Un ejemplo concreto sobre la toma de
decisiones y la distribucién de productos y su analisis
mediante técnicas de neuromarketing es el ejemplo
de la alta calidad. En este ejemplo, se afirma que los
Unicos productos, que en realidad son evaluados por
los consumidores son los que estan en los estantes
superiores en las tiendas (Zara y Tuta, 2013). Esto es
porque los mejores lugares son conocidos para atraer
mas atencion y son alli con mas probabilidades de ser
elegido por los compradores (Zara y Tuta, 2013). En
casos de compras de alimentos, uno puede instalar
un dispositivo de EEG sobre la cabeza del consumi-
dor, y seguir su camino a través del supermercado.
Simultdneamente se le puede realizar la técnica de
seguimiento de la vista. Todo esto podria analizarse

al final y es probable que entregue informacién de-
tallada sobre el proceso de toma de decisiones de
las personas. Este experimento puede ser realizado
en tiendas reales, pero también puede aplicarse a las
tiendas en linea (Zara y Tuta, 2013).

Neuromarketing en el desarrollo de la marca

En primer lugar, es importante recordar que la lealtad
de los consumidores con sus marcas preferidas esta
interconectada con intensas emociones adheridas a
ellas y en comparacion con otras. Los clientes suelen
actuar leales a su marca preferida. En concreto, el
estudio de Bechara y Damasio (2005) demostrd que
sélo la marca mas preferida podria generar emocio-
nes positivas, las que pueden influir en el proceso de
toma de decisiones actual y futuro. Por lo tanto, el
proceso de creacién de una marca, s un aspecto
importante dentro del desarrollo de una estrategia de
marketing y que debe tratarse con seriedad por parte
de los vendedores. Estudios con respecto a la mar-
ca con el FMRI, demostraron que hay una diferencia
convincente en la actividad cerebral entre las marcas
comunes y recomendadas (Zara y Tuta, 2013).

Asi, se puede afirmar que, haciendo uso de FMRI,
técnicas de EEG o MEG, deberfa ser posible para los
vendedores pensar que en el cerebro se activan cier-
tas areas cuando se presentan productos de ciertas
marcas, y en cuanto influyen éstas en sus procesos
de decisién de compra. Puesto que este proceso,
denominado “branding” tiene enormes efectos en la
decision final de un consumidor; asi como también,
factores relacionados al precio (de otras marcas), po-
drian neutralizar la posicién de la marca inicial ante
la compra. Con esto, es aconsejable intensificar la
aplicacién de métodos de neuromarketing a las mar-
cas para mejorar y perfeccionar la representacion de
ésta para los consumidores no sdlo desde el punto de
vista funcional, sino simbélica y emocional. Con todo,
la actividad neuronal puede ser aplicada en materia
de conocimiento de marca y preferencia de producto
(Zaray Tuta, 2013). Dicho de otra forma, Kotler y Ke-
ller (2013) sostienen que las marcas pueden operar
como aprehension intuitivas y ocultas, que tienen un
efecto sobre el proceso de toma de decisiones, mas
alla de sus propias fortalezas y debilidades que pue-
den ser detectables al momento de experimentarlas.
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CONCLUSIONES

Existen diversas definiciones sobre Neuromarketing,
llegando todas al mismo resultado: “Estudio del fun-
cionamiento del cerebro en la toma de decisiones de
un producto” o mas bien “cémo reacciona el cerebro
frente a estimulos”.

A priori, es posible plantear que en la mente de los
consumidores las emociones actlian como un ente
motivador y activador de experiencias memorables
(positivas y negativas) en torno a la marca y todos los
puntos de contacto que la rodean.

Basados en la presente revision de literatura, se con-
cluye que a pesar de las diferentes formas y/o méto-
dos existentes para intentar medir las emociones; las
emociones 0 sentimientos positivos y negativos, se
emplean con frecuencia como dimensiones generales
para la comprension de estos procesos.

Haciendo uso del neuromarketing, las empresas
podrian tener un conocimiento mas profundo y evi-
denciado por diferentes mediciones de conductas
y/o estimulos, que permitiran en cierta forma, obte-
ner patrones de comportamiento frente a diferentes
contextos de compra o consumo manifiestos por los
seres humanos.

Esto puede ser influenciado por el hecho de que los
investigadores de marketing cada vez mas prestan
atencion a las emociones y los procesos inconscien-
tes que influyen en el comportamiento humano, y que
las argumentaciones y las formas de razonamiento
no pueden considerarse como racionales. Ademas, la
corteza pre-frontal se ha establecido como la regién
mas importante en el cerebro para tener en conside-
racion, ya que en esa zona los procesos conscientes,
asi como las emociones estan tomando lugar o, en
cierta forma, autogenerandose.

Con todo, es posible sefialar que si se toman en con-
sideracion los aspectos éticos, mediante la ejecucion
correcta de las actividades de neuromarketing, se
puede argumentar que la evolucién y desarrollo de
este campo de las ciencias de conducta, crea una
situacién de ganar-ganar para los comercializadores
y consumidores al mismo tiempo. Las empresas pue-
den obtener informacion interna que conduce a una
mejor comercializacion del producto/servicio/marca y
los consumidores cuentan con productos mas perso-
nalizados.

El FMRI y el EEG son, en gran medida, los métodos
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maés utilizados en investigaciones de las ciencias de la
conducta. Generalmente el neuromarketing desarro-
lla sus propios instrumentos y metodologfas. Neuro
Focus por ejemplo, una empresa del grupo Nielsen,
ha desarrollado un dispositivo especial de EEG para
estudios de esta naturaleza denominado MYND; un
auricular inaldmbrico seco. Ademas usan dispositivos
de seguimiento de ojo y la respuesta galvanica de la
piel.

Otra empresa que ha desarrollado un conjunto de
instrumentos de neuromarketing es Labiometrics.
Su dispositivo se llama Bio Navigator, y registra las
ondas cerebrales y la respuesta galvanica de la piel.

La investigacion futura dentro del contexto o campo
del neuromarketing, debe trabajar mucho mas en el
desarrollo de la teorfa y pruebas para poder avanzar.
Desde la perspectiva de la metodologia del método
cualitativo, se utiliza mas a menudo que la cuantitati-
va debido a la complejidad y altos costos de este tipo
de investigacion. Los métodos cualitativos sélo a ve-
ces no son suficientes para traer consigo resultados
precisos y argumentos solidos. Futuros investigado-
res interesados deben prestar atencion a los estudios
tanto cualitativos como cualitativos y explorar los
datos de un mayor ndmero de individuos.
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