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Neuromarketing:
potencia y limites en el conocimiento del mercado.

Gloria Leticia Lopez Salazar
MEJICO

Resumen: el neuromarketing aplica pruebas biométricas que usan los neurélogos
con fines médicos, con el objetivo de escanear el cerebro humano y asi
comprender mejor los procesos mentales que suceden alrededor de la toma de
decisiones de los consumidores. El neuromarketing complementa los hallazgos
de una investigacién de mercados que sélo usa técnicas tradicionales. El objetivo
de este estudio fue hacer una exploracion documental con fuentes bibliogréficas
sobre mercadotecnia y neuromarketing, con el fin de ampliar su comprensién,
evaluar los beneficios y la utilidad de su aplicacién. Los resultados muestran las
ventajas de su aplicacion, sus beneficios en el area publicitaria con impacto en la
toma de decisiones estratégicas de mercadotecnia; y, como desventaja, el costo y
la percepciéon no ética por parte del consumidor.

Palabras clave: neuromarketing, mercadotecnia, decision de compra,
investigacion de mercado, consumidor.

Neuromarketing:
power and limits in the knowledge of the market.

Abstract: Neuromarketing uses neuroscience to reveal subconscious consumer
decision-making processes. Like neurology, neuromarketing studies brain and
biometric responses, as well as behavior, to understand how consumers feel,
think, and act. This work aimed to use various bibliographical sources to better
understand the concept of neuromarketing and assess its implementation
advantages. The paper shows that neuromarketing is advantageous because it
does not rely on consumers to report emotions. It can accurately tie physiological
reactions to a specific part of an ad or message. However, it is crucial to keep in
mind that there are limitations, such as the high cost of applying neuromarketing.
Also, since brain science is still evolving, there is yet to be a reliable way to connect
marketing stimuli to the emotions triggered.

Key words: neuromarketing, marketing, purchase decision, market research,
consumer.
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Neuromarketing:
poder e limites no conhecimento do mercado.

Resumo: o neuromarketing aplica testes biométricos usados por neurologistas
para fins médicos com o objetivo de varredura o cérebro humano e, assim,
entender melhor os processos mentais que acontecem em torno da tomada
de decisdes do consumidor. O neuromarketing complementa as descobertas
de uma pesquisa de mercado que usa apenas técnicas tradicionais. O objetivo
deste estudo foi realizar uma exploracdo documental com fontes bibliogréficas
sobre marketing e Neuromarketing, a fim de ampliar sua compreenséo, avaliar os
beneficios e a utilidade de sua aplicacdo. Os resultados mostram as vantagens de
sua aplicacao, seus beneficios na area de publicidade com impacto na tomada de
decisdo estratégica de marketing; visualizando como desvantagem o custo e a
percepcao antiética por parte do consumidor.

Palavras chave: neuromarketing, marketing, decisdo de compra, investigacdo de
mercado, consumidor.
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Introduccion

a practica del marketing no es una actividad nueva; desde los afos

50 existe en el intercambio y la comercializacion (Borch, 1957). Las

empresas se han hecho cada vez mas conscientes de la importancia
de orientarse al mercado, de atender los nuevos caprichos y necesidades
del consumidor, lo que demanda estrategias particulares en el desempefo
de la empresa.

Deacuerdo conla American Marketing Association (AMA, 2019), el marketing
es una forma de organizar un conjunto de acciones y procesos a la hora
de crear un producto “para crear, comunicar y entregar valor a los clientes,
y para manejar las relaciones”; su finalidad es beneficiar a la organizacién
satisfaciendo a los clientes. Solomon (2013) describe la importancia de
conocer al consumidor y todo lo relacionado con su comportamiento, para
lograr entender qué factores afectan sus elecciones de compra y por qué.

El departamento de marketing de cualquier organizacién con fines de lucro
estad obligado a descubrir y definir las necesidades del consumidor, a través
de una investigacion extensa. Posteriormente, se llevan a cabo acciones
que satisfagan esas necesidades a través de la ejecucién de un programa de
marketing que contenga la combinacién idonea de las 4 P: producto, precio,
plazay promocidn, que conforman los factores controlables de la organizacion
(Kerin et al,, 2014). Por medio de esta mezcla de marketing, la marca comunica
su propuesta de valor al cliente potencial. Adoptar una estrategia de
orientacion al mercado es una forma de hacer negocios, en la que la empresa
busca satisfacer a los clientes (Valenzuela et al., 2006).
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David Ogilvy, un experto en publicidad citado por Calvert (2018), dice que
“el problema con la investigacion de mercados es que los consumidores no
piensan como sienten, ellos no dicen lo que piensan y no hacen lo que dicen”
Este es el reto de la realidad actual (Calvert, 2018). Las técnicas mas comunes
contemplan entrevistas a profundidad, encuestas individuales y métodos de
observacién, como el de comprador misterioso, sin olvidar que todas estas
son subjetivas. Con su aplicacién se obtienen pistas clave de lo que el cliente
prefiere, cdmo lo prefiere, las caracteristicas que valora, informacién util para
atraerloy concretar la venta (Blanco, 2016).

El objetivo de esta investigacion es comprender el alcance de la aplicacién del
neuromarketing y su efectividad, asi como entender, desde la parte biolégica,
como funcionan los procesos mentales que impactan en la toma de decisiones,
exponer algunos casos de éxito en el mundo de los negocios y describir codmo
podrian los investigadores y mercadélogos beneficiarse de la informacion a la
que se puede acceder al aplicar neurociencia en mercadotecnia.

Metodologia

Para llevar a cabo el documento que aqui se presenta, se realizé una
revision de literatura enfocada en dos tipos de publicaciones. Ambas
busquedas consideraron publicaciones en inglés y en espafol. Las
primeras fueron del tipo cientifico, basicamente revistas arbitrabas
e indexadas en las que se buscaba identificar los aspectos positivos
asociados a la utilidad del uso de las técnicas de neuromarketing, asi
como los datos subjetivos de los consumidores, principalmente sus
razones, motivaciones, emociones, proceso de decision de compra y
seleccion final. La busqueda de la informacién se realizé a partir de los
siguientes enunciados: comportamiento del consumidor, evolucion en
la investigacion de mercados, marketing estratégico, neurociencia y su
vinculacién con el comportamiento humano (cémo detectar emociones,
preferencias y razones de compra inconscientes). El rastreo bibliogréfico
se hizo en las bases de datos Scopus y EBSCO, considerando publicaciones
realizadas entre los afos 2004 y 2019, con la intencién de mostrar la
evolucién tedrica y conceptual de este campo.

La segunda intencion fue la identificacion de casos empiricos que
mostraran las ventajas del neuromarketing en la investigacion de
mercados y para la toma de decisiones estratégicas de mercadotecnia en
los negocios. Para ello, se utilizaron las palabras clave: neuromarketing,
investigacién de mercados, técnicas de neuromarketing, consumer
research, brainresearch, consumer behavior, brand perceptiony marketing
estratégico. Al tratarse de cuestiones profesionales, la busqueda se realizo
en fuentes diversas, pero confiables tales como researchGate, libros sobre
el tema, revistas de negocios, entre otros. En este caso, el periodo de
inclusion fue del aflo 2006 al 2019.
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Antecedentes

En laactualidad, la neurociencia esté revelando las verdaderas motivaciones
del consumidor. Una de las metas principales de cualquier marca es obtener
una retroalimentacioén del cliente lo mas cercana posible a la realidad y es
de su interés conocer cdmo es percibida cdmo marca y cdmo se perciben
el servicio que ofrece, los atributos del producto tangible, la publicidad,
el seguimiento posventa y demas criterios de compra de los clientes
potenciales, al tomar la decisién de compra. Una de las herramientas
poderosas que complementan las estimaciones, los resultados y los
hallazgos de una investigacion de mercados es precisamente la aplicacion
de técnicas de neuromarketing.

De acuerdo con Kumar y Singh (2015), mas del 85% de las decisiones del
consumidor son inconscientes. Para el drea de investigacién de mercados,
resulta conveniente pensar en la posibilidad de que exista una técnica que
permita descartar elementos como la“suposiciéon” o “prediccion”en la toma de
decisiones que permita reconocer patrones de respuesta causa-efecto, y que
siente las bases para conseguir informacién mas profunda, en comparacién
conlo que se pudiera obtener inicamente con el uso de métodos tradicionales.

Con base en la investigacion de Braidot (2005), se sabe de diversos registros
de casos en la historia de la mercadotecnia en los que participantes de una
muestra “representativa” dijeron estar encantados con un producto inédito,
nuevo, con caracteristicas innovadoras, y expresaron claramente que les
agradaba y que lo comprarian, sin embargo, al final no concretaron la compra.

Independientemente de los hallazgos cientificos, existen marcas en
Latinoamérica que aplican técnicas de neuromarketing para estimular
los sentidos, y les ha funcionado. Varias marcas apoyan su efectividad y
la consideran como una nueva opciéon para conocer al consumidor, sus
necesidades, motivaciones, identificar sus intereses para captar su atencion
y activar sus emociones con el fin de influir en su comportamiento y decisién
de compra. Algunas de las compafiias que usan esta nueva herramienta son
Knorr, Coca- Cola Brasil y Saba México (Melgar, 2016).

Alrededordelaino 2010, elinterés en biometriay otros métodos neurolégicos se
impulsé debido a los avances en la ciencia neuroldgica y avances tecnoldgicos
en métodos y herramientas de neurociencia (Stipp, 2015). Mercadotecnia
reune los esfuerzos de una empresa para satisfacer a sus clientes y obtener
ganancias. (Perrault et al., 2008)

La toma de decisiones es inconsciente. El principio esencial en Ia
investigacién de mercados es que es posible preguntar a las personas
y que éstas responderan con honestidad. Existen restricciones en las
declaraciones verbales, en relaciéon con lo que realmente siente la gente,
lo que dificulta el entendimiento de las emociones. Los publicistas cada
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vez estdn mas conscientes de que la mayoria de las decisiones se toman
automaticamente de manera intuitiva e involuntaria. (Matukin et al., 2016)

La evolucion del comportamiento de consumo

El consumidor moderno estd viviendo procesos de cambio dindmicos debido
a la informacién a la que estd expuesto en internet y las redes sociales, asi
como los diversos medios de comunicacién masiva que socializan cambios
culturales, politicos, sociales, nuevas costumbres y tendencias en otros
puntos del mundo. Esta situacién impacta la dindmica de consumo actual,
nuevas formas para comprender la toma decisiones y los factores que los
consumidores ahora consideran al momento de concretar una compra.
Garcia y Saad (2008) estudiaron la evolucion del neuromarketing a partir de
la neuroimagen y su relacién con el comportamiento del consumidor. Y, de
acuerdo con Reimann et al,, (2011), el neuromarketing maneja las condiciones,
la significancia psicoldgica y las consecuencias de comportamiento que
residen en el consumo.

El neuromarketing colabora en conjunto con la sociologia, economia,
psicologia y antropologia para lograr un entendimiento de los mecanismos
neurales ocultos a los pensamientos complejos, como la memoria, la emocion,
el razonamiento y la toma de decisiones; elementos clave para conectar con
conceptos mercadoldgicos tales como el posicionamiento, la lealtad de marca
y las respuestas del consumidor (Salazar, 2011).

En sus pruebas de neuroimagen, Garcia y Saad (2008) notaron que se activan
ciertas regiones del cerebro humano de los varones, al usar imagenes
de carros que representan valor social, riqueza y dominio. El enfoque
evolutivo del neuromarketing permite obtener explicaciones utiles acerca
del comportamiento del consumidor y sus reacciones, cuando se conoce la
activacion de ciertos patrones en el cerebro; por ejemplo, al identificar que se
activa el centro del placer del cerebro cuando un individuo esta expuesto a
una imagen de una hamburguesa jugosa.

Georges et al. (2013) discuten sobre la manipulacién de intereses de los
consumidores. La ergonomia cognitivay los especialistas en la materia pueden
crear el ambiente idéneo para guiar por completo al cerebro humano. Entre
las técnicas para manipular el cerebro humano de un lector o espectador esta
la de jugar con el estrés, poner a prueba su memoria 0 manejar la secuencia de
informacion relacionada con el actor o personaje. Entonces, el neuromarketing
puede influenciar el cerebro humano y apoya la construccién de lealtad en el
consumidor, de manera asociativa.

Proceso de decision de compra

De acuerdo con Kerin y Peterson (2007), el uso de un proceso sistematico de
decision de compra puede aumentar la probabilidad de encontrar mejores
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soluciones, desde la perspectiva de marketing estratégico. Kerin et al. (2014)
plantean que el conocimiento de la fase en la que se encuentra el cliente en
cuanto a la toma de decisiones de compra es un factor que puede impactar
la mezcla promocional de mercadotecnia. Los autores plantean tres etapas
en este proceso de decision: lo que sucede antes de la compra, durante y
después de la compra. En la etapa de compra, el factor que mas influencia
tiene en la decisién es la venta personal, seguido de la promocién de ventas o
el marketing directo, las relaciones publicas y, finalmente, la publicidad.

De acuerdo con Alonso (2015), la revolucion de las emociones es medible
gracias al neuromarketing. Hubert y Kenning (2008) describen el proceso de
decisién de compra como la evaluacién de la situaciéon y la opcién de una
accion apropiada. En la investigacion del consumidor, el entendimiento del
proceso de decision de compra es crucial, ya que los consumidores tienen que
tomar decisiones especificas, como la elecciéon de la marca. En la estructura
del cerebro, la corteza prefrontal es la que esta ligada a la decisién de compra
y estd relacionada con las estructuras emocionales conectadas al sistema de
recompensa o castigo.

La postura de Lindstrom (2008) es que la investigacion con neuromarketing
puede revelar solamente lo que estd ocurriendo en el cerebro, pero no
puede explicar por qué ocurre; y Page (2012) argumenta que el potencial
de la efectividad del neuromarketing es limitada, ya que estos enfoques no
niegan la posibilidad de que la manipulacién del comportamiento puede
ser posible. Existe el riesgo de que los consumidores se sientan manipulados
y, en consecuencia, reaccionen negativamente hacia la compafiia que
utilice estas técnicas. Asi que el potencial de utilizar la neurociencia para los
propésitos de marketing mencionados previamente ha dado lugar a multiples
preocupaciones éticas de académicos, profesionales y consumidores.

Neuromarketing

A finales de los afos noventa, el Profesor Gerald Zaltman, de la Universidad
de Harvard, empezd a utilizar equipo de diagnéstico neurocientifico con
propositos aplicados a mercadotecnia. En un estudio que se llevé a cabo en
conjunto con el Hospital General de Massachusetts, se usaron escaner PET para
comprender el impacto de tres estimulos alternativos de marketing: ansiedad,
confianza y confort. Por primera vez en la historia, cabria la posibilidad de
medir en un estudio mercadoldégico los eventos mentales en individuos, con
una precisién elevada (Zaltman, 1997).

“La neurociencia del consumidor emergié a finales del siglo XX (Martinez,
2011). La mezcla de los métodos neuropsicolégicos y la ciencia de la
mercadotecnia se remonta al inicio del siglo XXI cuando la neurociencia y
las perspectivas econdmicas se combinaron para formar lo que se conoce
como neuroeconomia (Flores et al.,, 2014). De acuerdo con la investigacion de
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Flores et al. (2014), neuromarketing es una tecnologia basada en un campo de
investigacién nuevo, orientado a observar las reacciones de los consumidores
a un estimulo. Estas mediciones incluyen mediciones de comportamiento,
verbales y psicofisioldgicas.

Una de las definiciones mas completas que permiten entender los alcances,
las caracteristicas y las partes involucradas en el neuromarketing, es la que
exponen Caldeira y Giraldi (2017), como una de las aportaciones clave de
su estudio:

El Neuromarketing es un campo interdisciplinario de la ciencia
que utiliza varias herramientas tradicionalmente usadas en
medicina, psiquiatria y psicologia en neurorretroalimentacion,
biorretroalimentacion y mediciones de procesos metabdlico, en
conjuncién con herramientas tradicionales de marketing en la
busqueda de comprender mejor los tipos diversos de emociones,
las reacciones fisioldgicas, los comportamientos y pensamientos
de los agentes econémicos, ambos conscientes e inconscientes en
relacion a cuestiones tipicas de Marketing y sus sub-dreas. (p. 24.
Traducciéon propia)

Las respuestas del cerebro tienen muchas particularidades de mediciéon que
pueden ser verificadas en diferentes partes del cuerpo, como la dilatacion
de la pupila, la temperatura corporal, los latidos del corazén, las variaciones
hormonales, neurotransmisores entre otros. Conrespecto a otras mediciones
biométricas, existe la opcidn del rastreo ocular que ha sido muy util para
analizar las reacciones cuando las personas ven un video. Kushaba et al.
(2013) proponen un modelo que combina el electroencefalograma (EEG)
y el rastreo ocular con el fin de que se complementen estos dispositivos
para llevar a cabo estudios de neurociencia en relacién con el consumidor.
Con esos hallazgos se pueden planear estrategias de comunicacién y
comercializacién que contengan los elementos idéneos para conectar con
el mercado meta.

La técnica de rastreo ocular (eye tracking — ET) mide variables que pueden
ser de gran valor para la mercadotecnia. Se pueden detectar cambios en la
dilatacion de la pupila y su tamaio, lo que tiene impacto en la identificacién
y atencion de las emociones; también, se puede medir el cierre del parpado,
movimiento asociado con la somnolencia. (dos Santos et al., 2015)

Hurley et al. (2013) llevaron a cabo una investigacion experimental de la
experiencia de compras de las personas, particularmente en la preferencia de
marcas. Usaron el ET para analizar el proceso de decision de compra enrelacion
con la variable tiempo (que pasaba la persona observando el empaque) vy,
con este hallazgo, se expuso otro uso potencial del neuromarketing, ya que
demuestra ser util para cuantificar el interés, mediante la atencion visual dada
a la marca propia, en comparacién con la de la competencia.
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Wedel y Pieters (2008) exponen la utilidad del ET en una investigacién de
etiquetas en productos alimenticios, que ratifica que es una alternativa viable
para examinar el comportamiento visual de los consumidores en relacién
con el empaque. Con la tecnologia del ET se pueden explorar varios factores
relacionados con la presentacién del producto, lo que permite la revelacion de
la informacién mas observada en el empaque, en la etiqueta y como son utiles
para ciertos usuarios meta que se distinguen por la diversidad demografica y
psicografica. Entonces, con los hallazgos derivados del ET es posible mejorar el
disefio del embalaje y la informacién expuesta en el mismo.

En 2004, McClure et al. contrastaron las dos marcas mas famosas de refresco
(Coca-ColayPepsi). Encontraron que, cuando los participantes del experimento
no sabian qué marca estaban probando, la mitad de los participantes
prefirié Pepsi. Una vez que los participantes se dieron cuenta de la marca
que estaban degustando, casi tres cuartos de los participantes prefirieron
Coca-Cola. Entonces, cuando los participantes no sabian lo que estaban
tomando, la actividad en el cerebro, en la corteza prefrontal vetromédica,
predecia sus preferencias. Para esta practica se utilizé la técnica de imagen por
resonancia magnética funcional (fMRI) para observar la actividad del cerebro.
Sin embargo, cuando los participantes sabian lo que estaban tomando,
muchos de ellos modificaron sus decisiones. Durante esta parte del estudio,
la actividad cerebral que mas resaltaba era el hipocampo, la corteza prefrontal
dorsolateral y el cerebro medio. De acuerdo con McClure et al. (2004), estas
areas del cerebro estdn conectadas con las emociones y los afectos; esto
significa que, en una prueba ciega, el conocimiento previo de la marca afecta
directamente la toma de decisiones aun cuando el sabor pueda no ser el que
los consumidores realmente prefieren. Debido a este resultado, surge el deseo
de algunos investigadores para buscar los porqué e ir mas alla con el fin de
encontrar razones por las cuales las personas deciden comprar productos que
no necesariamente son sus favoritos, tomando como base el sabor.

Hallazgos de los experimentos con las técnicas de neuromarketing

En cuestion practica para la toma decisiones estratégicas, la neurociencia
permite a los investigadores de mercado observar respuestas no controlables
de funciones cerebrales que son respuestas fisioldgicas especificas, cuando
los individuos estdn expuestos a estimulos especificos. Los métodos
especificos incluyen: Imagen por Resonancia Magnética funcional (MRI),
Topografia de Estado Continuo, (SST), EEG (Electroencelografia), rastreo del
ojo (Seguimiento ocular) y Respuesta galvéanica de la piel (GSR). En el caso de
este ultimo, mediante el uso de marcadores sensitivos, se detecta la excitacion
emocional y se registra la cantidad de secrecion de las glandulas sudoriparas
donde se concentra mayor cantidad de estas secreciones: las manos y los pies.
La secrecion del sudor es detonado por una estimulacién emocional: a mayor
excitacion, mayor conductividad en la piel.
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La firma de Millward Brown’s Neuroscience Practice explica que no hay un
solo método de neuromarketing que siempre funcione y ayude; existen
diversas herramientas para hacer diferentes trabajos. Esta firma maneja
cuatro enfoques, dependiendo de las necesidades: la medicion de asociacion
implicita, el registro visual, la electroencefalografia y la codificaciéon facial
automatizada. Esta Ultima consiste en grabar continuamente los rostros de las
personas mientras observan anuncios publicitarios y codificar sus expresiones
faciales, como sonreir, levantar las cejas, fruncir el cefio, etc. Su relevancia
reside en la capacidad de comprender las reacciones emocionales de las
personas que estas son incapaces de explicar verbalmente.

Tabla 1. Compaiias reconocidas que utilizan
neuromarketing en Reino Unido.

Razon de uso de técnicas
de neuromarketing

Empresa

a) Entender a los clientes, sus interacciones
con las computadoras incluyendo su sensacién
Industria de sorpresa, satisfaccion y frustracion.

Microsoft tecnoldgica ;
y software b) Estudiar cgmo comprometer y enganchar
a los consumidores cuando usan la consola
de videojuegos XBOX
Industria a) estudiar la reaccion de los clientes
Yahoo . . L
de medios | con respecto a un comercial de television.
. Industria a) estudiar la reaccion de los consumidores cuando
Hyundai

automotriz | veian autos deportivos.

Fuente: elaboracién propia con base en Randall (2009).

Page (2012) plantea que varios investigadores coinciden en que el
neuromarketing cambiard la investigacion de mercados y la mercadotecnia
de manera fundamental, con el argumento de que las personas no saben (y
no pueden saber) realmente lo que las motiva, simplemente porque muchos
de nuestros procesos mentales son inconscientes.

De acuerdo con Daniel Kahneman (2011), la mayoria de las decisiones en
mercadotecnia involucra reacciones tanto automaticas como instintivas, al
igual que elementos de controly de consideracion. Este cientifico, premio nobel
de economia —aunque es psicélogo—, se hizo famoso al integrar aspectos
de la investigacion psicolégica a la ciencia econdémica, particularmente en el
proceso de toma de decisiones, en lo que respecta al juicio humano y la toma
de decisiones bajo el factor incertidumbre.

De acuerdo con Caldeira y Giraldi (2017), el potencial de esta nueva disciplina
ha llamado la atencién del mundo. El indice de algoritmos de Google muestra
un incremento significativo en el interés por parte del publico en general
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hacia el neuromarketing, al pasar de casi cero en mayo de 2004 a 100 en
octubre 2014. Entonces, la tendencia y necesidad actual es comprender los
comportamientos del consumidor mediante el uso de técnicas biométricas,
como la de imagen por resonancia magnética.

Kenning (2008) afirma que, aun si la resonancia magnética utilizada en
investigacion de mercados ayuda a comprender mejor el comportamiento del
consumidor, la comprensién en si misma no es particularmente definitiva, sino
mas bien preliminar. Stipp (2015) encontré que los métodos de investigacion
de mercados biométricos y neurolégicos tienen el potencial de proporcionar
conocimientos nuevos, importantes y profundos para la evaluacion de
comerciales y otros estimulos visuales o impresos.

El neuromarketing también permite medir el efecto que causa un producto
0 una estrategia de comercializacion, en el cerebro humano. Los métodos
clasicos de investigacion por lo regular fracasan porque las encuestas de
opinidn y los grupos de enfoque proporcionan informacién correcta sélo
cuando se trata de eventos pasados, pero no cuando se trata de encontrar
razones, emociones y reacciones. A los participantes de un estudio que son
sometidos a ciertos estimulos les resulta dificil describir con palabras exactas
las emociones que estan experimentado. (Grajdieru, E., 2017)

Con base en Zurawicki (2010), en el 4rea de investigacion de mercados, las
aplicaciones de la neuro-imagen aumentan cada vez mas, particularmente en
problemas de investigacion para desarrollar productos, publicidad, programas
de lealtad, ventas o servicio al cliente. Estos métodos “neuro” proporcionan
informacién mas directa y detallada en aspectos importantes de la respuesta
del consumidor alos mensajes de marketing, a sus necesidadesy motivaciones;
proporcionan una mejor comprension del rol de las emociones en el sector de
la publicidad (Stipp, 2015).

Otro de los usos practicos de la neurociencia es que puede ayudar en la
segmentacion de mercados. Caldeira y Giraldi (2017) exponen la controversia
en relacién con el alcance de lo que debia ser considerado neuromarketing.
Ellos consideran que es una nueva area multidisciplinar con peculiaridades
y cuestiones especificas que podrian ser utilizadas por académicos del
marketing, neurocientificos, psicdlogos, economistas, psiquiatras, directivos
y administradores publicos, para comprender mejor los procesos cognitivos
de la experiencia diaria de los seres humanos, sus vicios, deseos, intereses y
conflictos, a través de los datos que arrojen las pruebas de neuromarketing.

Costos y desventajas

Existen factores a considerar cuando las compafias tienen que elegir entre
integrar o no esta nueva tecnologia, en una investigacién de mercados, para
la toma de decisiones estratégicas. Lo primero es el tamafno de la muestra;
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en la practica actual, las empresas consultoras de neuromarketing, como
Sands Research, trabajan con muestras muy pequefas, alrededor de 30 a
40 participantes por categoria, y ofrecen la ventaja de manejar un minimo
margen de error (1%) en las mediciones usando técnicas como la del EEG.
El segundo factor importante es el costo; de acuerdo con Robison (2006), el
uso de técnicas de neuromarketing para la investigacion de marketing es
una opcién cara, debido a que el presupuesto promedio es de alrededor de
550 délares por hora. Es por eso que muchas consultoras utilizan tecnologias
como el EEG, ya que es de las técnicas mds baratas, en comparaciéon con la
fMRI (resonancia magnética funcional) o la MEG (Magnetoencefalografia).

Cabe mencionar que la EEG y la MEG son técnicas conceptualmente similares;
la diferencia es que la MEG ofrece una calidad de sefal superior y una
resolucion temporal muy alta, pero sus costos son mas altos; como referencia,
un equipo completo que incluye una habitacién aislada magnéticamente
puede costar unos 2 millones de délares. Por eso, la MEG no es una técnica
tan popular como el EEG entre las consultoras de neuromarketing (Monge y
Fernandez, 2011).

El costo siempre serd uno de los criterios mas importantes al evaluar las
diferentes ventajas que ofrecen las técnicas de neuromarketing. Por ejemplo,
al contrastar la opcién de la EEG y la fMRI, el presupuesto de inversion es
menor a 10 mil délares americanos (Ariely & Berns, 2010). El EEG promete
flexibilidad y soltura al individuo, permite movilidad; pero la experiencia es
muy distinta si al sujeto se le pide que acceda a meterse a un aparato (como
seria el caso en pruebas con fMRI).

Baraybar-Fernandez et al. (2017) hicieron pruebas a un grupo de individuos
expuestos a estimulos publicitarios y encontraron que el costo de medir
la actividad eléctrica del corazon, a través de la actividad eléctrica cardiaca
y en la piel, es ligeramente mayor en comparacién con el uso de técnicas
de investigacion mas tradicionales como el Focus Group. Es decir, no
encontraron una diferencia significativa en cuanto al costo. Por otro lado,
Monge y Ferndndez (2011) expresan que no hay registro de investigaciones
que examinen el retorno de inversién en neuromarketing; entonces, la alta
gerencia de mercadotecnia no tiene fundamentos firmes que los lleven a
tomar la decisién de invertir o gastar en este tipo de tecnologia.

Reflexiones finales

El neuromarketing es un método que aplica neurociencia para evolucionar el
ejercicio de la mercadotecnia convencional. El elemento que hace destacarlo
es la observacién de las reacciones del cerebro, dejando a un lado cualquier
entrevistador directo o indirecto, a quien el entrevistado probablemente
oculte datos durante la entrevista con el fin de evitar ser juzgado.
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Si solo el 15% de nuestras decisiones las hacemos de manera consciente,
resulta beneficioso paralos negocios tener la capacidad de medir el impacto de
material publicitario, paginas web, realizar pruebas de conceptos o analizar el
proceso de toma de decisiones del comprador potencial en el punto de venta.
El Neuromarketing es mds bien una oportunidad, una opcién inteligente al
aprovechar la tecnologia ya existente, pero con otros fines.

Diferentes autores critican el uso de estas técnicas innovadoras de
neuromarketing porque lo asocian con manipulacién hacia el comportamiento
del consumidor, pero en realidad representa un beneficio mutuo, ya que
es un trabajo en conjunto para identificar esos intereses, comprender
razones, motivaciones y emociones que los consumidores tienen de manera
inconsciente y que no lo expresardn directamente cuando responden
preguntas en un estudio de mercados. Lo que hara la marca es simplemente
satisfacer esas necesidades con base en los hallazgos obtenidos, por medio de
técnicas de neuromarketing.

Las pruebas de producto que se hicieron para comparar y determinar las
preferencias, particularmente en el sabor del refresco, demuestran que el valor
de la marca, la personalidad y su posicionamiento son capaces de influenciar
la eleccion final a un 25% de los participantes. La fortaleza de los métodos de
neuromarketing radica en su habilidad para descubrir reacciones emocionales
mejor que muchos otros métodos.

Conclusiones

Con base en los hallazgos de los estudios revisados, la mayoria de los autores
estan de acuerdo en que la aplicacion de técnicas de neuromarketing en los
negocios en general trae mas beneficios que perjuicios. El ambito empresarial
estd cada vez mas convencido de que con el neuromarketing se puede
conseguir que la estrategia de comunicaciéon sea mds precisa e impresione
al mercado meta.

Desde el punto de vista mercadoldgico, es fascinante la idea de traducir las
respuestas del consumidor frente a una marca, una estrategia de comunicacion
o la identificacion de nuevas necesidades, con base en una serie de procesos
fisiologicos tales como la temperatura corporal, la respuesta galvanica de la
piel, la presion sanguinea y el ritmo cardiaco del individuo, sencillamente por
los hallazgos complementarios alos que se puede tener acceso y laimplicacion
directa en la toma de decisiones administrativas y estratégicas por parte de
una firma, una marca u organizacion.

Con el fin de entender las necesidades de los consumidores, los enfoques
tradicionales de investigacién se han basado en medir respuestas explicitas
de la gente, por medio de sondeos, encuestas o grupos de enfoque. Pero,
esta practica de preguntar a la gente directamente lo que planea comprar
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rara vez predice el futuro comportamiento de compra del cliente potencial.
El funcionamiento de la mente y el papel que juegan las emociones en las
decisiones proviene de un proceso mental inconsciente, involuntario. Varios
estudios neurocientificos han probado que hay verdades ocultas a las que
no logramos acceder de manera consciente y que conforman el preludio
de las conclusiones racionales que hace el ser humano, asi que, aun cuando
los individuos creen que estdan comunicando lo que piensan y sienten, en la
realidad no ocurre asi.

La cantidad de compafias de investigacion de neuromarketing a nivel
mundial va en aumento. La técnica de EEG es la opcién mas barata. En el
documento se exponen varias técnicas y claramente uno de los mayores retos
es la inversion. Esta disciplina del neuromarketing es una alternativa costosa.
La informacion es poder y los datos que se obtienen a partir de la aplicacion
de estas técnicas de neuromarketing tienen implicaciones directas y positivas
al permitir mayor conocimiento del mercado meta e informacién relevante
para disefiar una estrategia de mercadotecnia mas efectiva y, por lo tanto,
con mayor probabilidad de éxito de las marcas. El conocimiento acerca de la
percepcién de la marca por parte del mercado meta permite tomar mejores
decisiones estratégicas a la alta gerencia de cualquier compafiia.

Los mercaddlogos ahora estdn comenzando a colaborar con psicélogos
y neurocientificos con el fin de evaluar de manera mas profunda el
comportamiento del consumidor (Calvert, 2018). Al revisar cada una de las
definiciones de varios investigadores y las interpretaciones de Caldeira y
Giraldi (2017), en relacién con el neuromarketing, se puede decir que este es un
campo emergente que sirve de puente entre el estudio del comportamiento
del consumidor y la neurociencia; la meta es adaptar métodos y teorias de
neurociencia al marketing combinados con teorias del comportamiento,
modelos y disefos experimentales probados de la psicologia del consumidor
y disciplinas afines tales como las ciencias del comportamiento de las
decisiones, con el objetivo de desarrollar una teoria sélida neuropsicolégica
para comprender el comportamiento del consumidor de una manera mas
certeray cercana a la realidad.

Los estudios revisados muestran que puede ser posible mejorar el nivel
del conocimiento del comportamiento del consumidor y, con base en esos
hallazgos, enfocar mejor los esfuerzos de marketing (ademas de los recursos
financieros) para lograr una estrategia de comunicaciones de marketing
mas efectiva que permita aumentar la participacién en el mercado de la
compania; por otro lado, serd necesario, entonces, seguir indagando sobre
la asequibilidad del uso de estas técnicas y ponderar el retorno sobre la
inversion (ROI) considerando los beneficios y las ventajas que ofrece el
neuromarketing, que son superiores a las actuales técnicas tradicionales de
investigacion de mercados.

fkk
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