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INTRODUCCION Y JUSTIFICACION

La actual realidad digital est4 caracterizada por los continuos y rapidos cambios, sobre
todo, tecnolégicos que provocan frecuentes alteraciones en la conducta social de las
personas desde un enfoque colectivo. Por esta razon resulta mas complicado llegar a
conocer las motivaciones reales que llevan a los consumidores a confiar en una marca.

El neuromarketing con el bagaje histérico e investigativo del que dispone en la
actualidad puede proporcionar un mayor conocimiento sobre las preferencias no
declaradas (inconscientes) de los consumidores.

El objetivo esencial del presente trabajo se centra en exponer evidencias que permiten
demostrar el potencial de crecimiento que posee esta atractiva disciplina basandose en la
fiabilidad que han reportado los esfuerzos llevados a cabo en investigacion. A la vez se
pretende desmitificar esta disciplina, explicando sus principios y su evolucién, y
aportando casos de estudio realizados y predicciones de futuro de expertos en la
materia. El descubrimiento del poder predictivo que podia a llegar a tener el
neuromarketing ha creado unas expectativas notablemente discordantes con la oferta
real. Es por ello que se incide en que es imprescindible transmitir mensajes acordes a la
consistencia de los resultados obtenidos en las investigaciones.



CAPITULO 1. MARCO TEORICO/ CONCEPTUAL

1.1 Concepto de Marketing

Los inicios del marketing en su etapa moderna se dieron en 1954 con Peter Drucker,
uno de los mas renombrados analistas de management, quien definié el marketing como
“la vision del negocio desde la perspectiva del cliente” (Drucker, 1954, p.7). Segiun
defiende el especialista Roberto Alvarez del Blanco' (2011), esta idea fue mas tarde
elaborada por Theodore Levitt, codificada por Philip Kotler, enriquecida por David
Aaker y reciclada por distintos expertos desde Tom Peters hasta Gary Hamel. En esta
etapa mas reciente, el marketing en todo su proceso gira en torno a un eje claramente
enfocado que es la creacion de valor para el cliente. Este es el principal objetivo que
persiguen los esfuerzos integrados que se llevan a cabo en el amplio campo del
marketing.

En términos generales, el marketing se puede entender como un sistema de actividades
que incluye un conjunto de procesos mediante los cuales se identifican las necesidades o
deseos de los consumidores o clientes para luego satisfacerlos de la mejor manera
posible al promover el intercambio de productos y/o servicios de valor con ellos a
cambio de una utilidad o beneficio para la organizacion. (Thompson, 2006)

Para una completa definicion de marketing hay que tener en cuenta el concepto, el
enfoque y el alcance del mismo. Asi, varias son las definiciones de marketing que
podemos encontrar:

» De acuerdo con Kotler (1999), el marketing no es el arte de saber como vender
lo que se produce, sino el arte de saber qué se debe producir.

» Seglin recoge el propulsor del marketing mix de las 4 Ps, Jerome McCarthy
(1988, citado en Silva et al., 2014):

El marketing es la realizacion de aquellas actividades que tienen por
objeto cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los
requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de
mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el productor presta
al consumidor o cliente (p.17).

» Stanton, Etzel y Walker (2007, citado en Silva et al., 2014) proponen la siguiente
definicion de marketing: “El marketing es un sistema total de actividades de
negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles
precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los
objetivos de la organizacion” (p.15). Defienden como ultimo objetivo reconocer

1 Especialista en estrategia y valoracién de marca. Consultor de marcas para grandes
compafias internacionales y organismos publicos. Colaborador académico y cientifico del
World Economic Forum.



y satisfacer los deseos de los clientes y destacan la relevancia de la duracion: “El
marketing debe empezar con una idea del producto satisfactor y no debe
terminar hasta que las necesidades de los clientes estén completamente
satisfechas, lo cual puede darse algun tiempo después de que se haga el
intercambio” (p.15).

» Existe otra vertiente que posiciona a la competencia como eje central del que
parte el enfoque del marketing; déndole mayor relevancia a la fuerza de los
competidores que a la de los clientes. Para Ries y Trout (1984) el término
marketing significa “guerra”. “El marketing es el logro de los objetivos
corporativos a través de satisfacer y superar las necesidades mejor que la
competencia” (Jobber, 1998 citado en Silva et.al, 2014)

» Para John A. Howard (1973 citado en Silva et al., 2014), "el marketing es el
proceso de identificar las necesidades del consumidor, conceptualizar tales
necesidades en funcion de la capacidad de la empresa para producir, comunicar
dicha conceptualizacion a quienes tienen la capacidad de toma de decisiones en
la empresa, conceptualizar la produccion obtenida en funcion de las necesidades
previamente identificadas del consumidor y comunicar dicha conceptualizacion
al consumidor".

» Numerosos son los autores que, como Sahui (2010) o Saren (2007), destacan la
funcién social del marketing por encima de su funcidon econdmica, la cual tiene
como ultimo fin el mero consumo. Defienden que el marketing aporta a los
consumidores poder en el mercado para crear valor siguiendo libremente
criterios eficientes.

Dentro del amplio sistema que constituye el marketing una de las actividades que lo
conforman es la investigacion de mercados, que es un enfoque para medir, explicar y
predecir la demanda. Esta utiliza tanto métodos cualitativos como métodos cuantitativos
apoyandose, por ejemplo, en técnicas de analisis multivariable. Se trata de la
identificacion, acopio, andlisis, difusion y aprovechamiento sistematico y objetivo de la
informacion con el fin de mejorar la toma de decisiones relacionada con la
identificacion y la solucion de los problemas y las oportunidades de marketing.

La investigacion de mercados necesita una planificacion sistematica en cada una de las
etapas del proceso, los procedimientos que se llevan a cabo son metddicos y se aplica el
método cientifico a los datos para comprobar o contrastar hipotesis. El proceso consta
de seis etapas:

1. Se identifica y se define el problema u oportunidad objeto de la investigacion.

2. Se elabora un método para resolver el problema incluyéndose en esta etapa la
formulacion de hipotesis.

3. Se confecciona el disefio de la investigacién detallando los procedimientos a
seguir para la obtencion de la informacion necesaria llevando a cabo
investigaciones cualitativas, definiendo las variables y acordando las escalas
adecuadas para medir dichas variables.



4. Se realiza el trabajo de campo o acopio de datos en el que es esencial una buena
seleccion, supervision y evaluacion del equipo de campo o personal para
minimizar los errores en esta etapa.

5. Tras ello se lleva a cabo la revision, codificacion, transcripcion, verificacion y
analisis de los datos.

6. Por ultimo, se prepara y se presenta el informe.

El trabajo de la investigacion de mercados consiste en evaluar las necesidades de
informacion y ofrecer datos veridicos, validos y actualizados. La intensificacion de la
competencia existente en los mercados actuales, la creciente extension del alcance de
las empresas, el aumento del poder de compra de los consumidores y la alta variabilidad
del entorno son algunos de los factores que hacen que los gerentes del marketing tengan
que llevar a cabo su trabajo con el constante objetivo de ofrecer mas y mejor
informacion, en definitiva informacién confiable y sélida.

Una vez definido el disefio de la investigacion comercial, que supone haber realizado la
determinacion del problema a investigar, la clasificacion de la investigacion segun el
tipo de diseno, la especificacion de las hipotesis y la definicion de las variables objeto
de estudio, se debe pasar a la obtencion de los datos necesarios para llevar a cabo el
estudio. Es decir, se deben identificar las fuentes de informacion vy, si se trata de datos
primarios, determinar las formas por las que se van a obtener esos datos.

Los datos secundarios son los datos que ya estan disponibles, por ejemplo, estadisticas
existentes o datos obtenidos en estudios anteriores que sirven para el propdsito de la
investigacion a realizar pero que fueron recopilados para propdsitos diferentes al
problema en cuestion. Mientras que los datos primarios son aquellos datos necesarios y
no disponibles, por lo que es preciso generar esta informacién expresamente para el
proposito de la investigacion a realizar. Por ello, las fuentes primarias con respecto a las
secundarias son fuentes que suponen un mayor coste tanto econdémico como de tiempo,
precisan del conocimiento y la capacidad de investigar de personas expertas en el
problema a investigar pero en contrapartida las fuentes primarias se obtienen de forma
especifica para la investigacion a realizar y se adaptan perfectamente al problema a
investigar.

Existen dos maneras principales de conseguir los datos primarios: por observacion o por
comunicacion. “La observacion supone una comprobacion de la situacion de interés,
registrandose hechos, acciones o comportamientos, por medio de una persona o un
instrumento mecanico o electronico, de forma estructurada o no, con conocimiento de la
persona observada o de modo disimulado y en un ambiente natural o de
laboratorio”(Santesmases, 2012). Esta técnica se lleva a cabo, por ejemplo, observando
el comportamiento del cliente al adquirir los productos de un supermercado o al solicitar
un préstamo en una entidad financiera. Y la comunicacion implica preguntar a una
poblacion o muestra de interés para obtener la informacion buscada, ya sea
manifestando claramente la finalidad u ocultdndola, y utilizando como instrumento un
cuestionario. La comunicacion puede ser personal, por correo o por teléfono, fax, correo
electronico o Internet.

Cada una de estas técnicas tiene sus ventajas e inconvenientes. Aunque la observacion
es un proceso mas lento y rigido, y no permite registrar comportamientos pasados,
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actitudes o intenciones, se trata de una técnica mas objetiva que la comunicacion,
permite minimas inferencias por parte del observador. Asi, la comunicacidon presenta
caracteristicas contrarias a las de la observacion, ya que permite recoger todo tipo de
comportamiento y actitudes, de manera flexible y rapida pero la informacion obtenida
puede estar alterada por multiples sesgos e influencias. También la observacion puede
resultar mas cara, tanto en tiempo como en dinero, pero las formas para registrar los
datos obtenidos mediante la observacion son madas faciles de construir que los
cuestionarios. Estos son ademds las principales técnicas utilizados en los disefios de
investigacion descriptiva: la observacion y las encuestas. Segiin Naresh K. Malhotra
(2004) los datos primarios pueden ser: datos cualitativos, los cuales se relacionan con la
investigacion exploratoria, o datos cuantitativos, que se asocian con la investigacion
concluyente (descriptiva o causal). Cada vez que se trate un nuevo problema de
investigacion de mercados, la investigacion cuantitativa debe estar precedida por la
investigacion cualitativa adecuada.

El neuromarketing se encuentra dentro de las técnicas de observacion, y la metodologia
empleada en esta disciplina es cuantitativa tanto en su medicion como en su
interpretacion. Esto, entre otras caracteristicas, hace del neuromarketing una muy buena
técnica a la hora de llevar a cabo una investigacion de mercados ya que cumple con los
criterios de fiabilidad y validez que todo buen instrumento de medida requiere. Y a
pesar de tener unos costes superiores a los de otros métodos de investigacion, la
eleccion del neuromarketing como técnica de investigacion comercial suele generar
unas oportunidades de beneficios mayores.

1.2 Qué es el Neuromarketing

CONCEPTO

Las neurociencias son un grupo de disciplinas cuyo objetivo comun es el estudio de la
estructura y la organizacion funcional del sistema nervioso. Estudian el funcionamiento
del cerebro y determinan la localizacion, la frecuencia y el momento de la actividad
cerebral con una gran precision. Estan en este grupo disciplinas como la neurobiologia,
la electrofisiologia, la neurologia o la neuropsicologia cognitiva. Uno de los objetivos
comunes de estas disciplinas es el de disipar la preocupacion del ser humano por
conocer el funcionamiento de los procesos mentales complejos, y asi ayudarnos a
conocer el origen de las percepciones, emociones y pensamientos asi como de nuestra
conducta social.

En el campo del marketing como disciplina se exponen teorias claras pero estas no
cuentan con el suficiente apoyo empirico como el que pueden aportar las neurociencias,
a las cuales les falta una base teoérica que pruebe y prediga el comportamiento humano.
Por ello ambas d&reas pueden complementar sus fortalezas y sus debilidades
fusiondndose para dar lugar al neuromarketing como una visién integradora. En este
aspecto, parte de los procedimientos llevados a cabo en el campo de las neurociencias se
incorporan en el estudio de los procesos cerebrales con el fin de llegar a conocer el
impacto comercial que tienen. Se trata de un paradigma relativamente reciente que da la



posibilidad de comprender mejor como funciona el cerebro humano principalmente en
la toma de decisiones de su faceta como consumidor.

Al definir este relativamente nuevo paradigma, todos los autores coinciden en esa base
cientifico-empirica que le proporcionan las neurociencias.

Segtin Alvarez del Blanco (2011, p.9), el término neuromarketing puede definirse como
la utilizacibon de métodos neurocientificos para analizar y comprender el
comportamiento humano y sus emociones en relacion con el mercado y sus
intercambios. Asi, las neurociencias ayudan a conocer la forma en que el cerebro
decodifica y representa al entorno y controla al organismo.

Respecto a su procedencia dentro del &mbito de las ciencias, Hubert (2010) concreta que
el neuromarketing o “neurociencia del consumidor” es, dentro del enfoque de la
neuroeconomia, una subdrea que investiga los problemas relevantes de la
comercializacion.

Mediante la aplicacion de las técnicas de investigacion neurocientificas, como la imagen
por resonancia magnética o la electroencefalografia, a la investigacion de marketing
tradicional se puede conocer el nivel de atencién que presta un sujeto a un estimulo, por
ejemplo, cada imagen de un anuncio publicitario, las areas del cerebro que se activan
con ese estimulo y su respuesta emocional. El neuromarketing puede definirse como
una disciplina avanzada, que investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la
conducta y la toma de decisiones de las personas en los campos de accion del marketing
tradicional: inteligencia de mercado, disefio de productos y servicios, comunicaciones,
precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas. (Braidot, 2009).

De acuerdo a las ideas defendidas por Braidot (2010) ha sido con la ayuda de las
neurociencias que hemos podido esclarecer la realidad sobre la aplicacion de los
métodos tradicionales de investigacion. La mayor parte de estos métodos, como las
encuestas, las entrevistas en profundidad y los focus group, proporcionan informacion
superficial sobre las causas que verdaderamente subyacen a la conducta de compra y
consumo del ser humano. Esta superficialidad es debida a que la informacién que se
obtiene, por ejemplo, tras una investigaciéon motivacional, esta basada exclusivamente
en la reflexion consciente del sujeto estudiado y no se tiene en cuenta que la mayoria de
las decisiones que tomamos tiene su origen en motivos no conscientes. Desde que los
avances logrados gracias a la neurociencia fueron incorporados en la investigacion
comercial, han surgido innovadoras metodologias que, junto a técnicas procedentes de
la psicologia cognitiva, permiten indagar en las motivaciones mas profundas del
comportamiento de las personas ante los estimulos de marketing que reciben asi como
al proceso de compra y consumo de bienes y servicios.

Se ha descubierto que mas del 85% de nuestros procesos mentales de decision no tienen
un origen consciente. Para percatarnos de las dimensiones de esta afirmacion: mas del
85% de nuestras decisiones de compra se realizan de forma inconsciente durante los 2,5
primeros segundos de exposicion a un estimulo (De Andrés, 2015; Klaric, 2012).

Uno de los autores mas influyentes en la evolucion del marketing hacia el
neuromarketing, Peter Drucker, defendi6 desde sus obras iniciales la importancia del
cliente como eje central de cualquier negocio (1954). Afios mas tarde sostuvo que la
relevancia del cerebro del cliente prevalecia a la del cliente en si:



El objetivo principal del Neuromarketing es el de decodificar procesos que
forman parte en la mente del consumidor, de manera de descubrir sus deseos,
ambiciones y causas ocultas en sus opciones de compra, de tal manera de
entregarles lo que ellos necesitan (Cardenas, 2015, p.13).

Tras sus propias aportaciones sociales que se detallaran mas adelante, Drucker también
alabo el papel que jugd la tecnologia neurocientifica basada en neuroimégenes aplicada
en la consecucion de la actual situacion en la que existe una relacion mucho mas
estrecha entre las compafiias y sus consumidores.

Durante las ultimas décadas investigadores de distintas disciplinas colaboran con
neurocientificos para incorporar imagenes del cerebro en sus trabajos de investigacion.
Gracias a las aportaciones de neuroimagenes se pueden llegar a comprender de una
forma mas veraz el origen de los comportamientos, preferencias y emociones de los
consumidores; en términos mas generales, la conducta del conjunto de una sociedad. La
principal ventaja de los métodos neurocientificos es la aportacion de informacion a
tiempo real sobre las areas del cerebro que se activan e intervienen en el proceso de
percepcion del ser humano.

Si nos adentraramos en la evolucion del concepto de neuromarketing podriamos
apreciar, a pesar de ser una materia incipiente, las diferencias ocasionadas por los
rapidos y constantes cambios en nuestro entorno. El creador del concepto de
neuromarkeeting, Ale Smidts (2002), se centr6 en la teoria y la medicion de los
estimulos mediante unas jovenes técnicas neurocientificas para una mejor comprension
del cliente. Mientras que actualmente en la era de los canales y el contenido media en la
que nos encontramos, el foco del concepto se encuentra en las herramientas que
permiten valorar la experiencia real del usuario (UX Research).

Desde una perspectiva mas transgresora de este paradigma, especialistas en marketing
aportan también su peculiar vision. Es el caso de Jirgen Klaric (2012), experto en
neuromarketing considerado uno de los mayores exponentes de la materia a nivel
mundial, quien afirmoé:

No ser un neurocientifico, sino mas bien un pragmatico, ayuda a ser mas eficaz y
libre para crear una metodologia que logre interpretar y seducir al consumidor.
Permite obtener el conocimiento de estas ciencias para lo que nos interesa: saber
realmente como usarlas para conquistar a los consumidores (p. 18).

La mayoria de estos autores destacan, en una vision mas practica del concepto de
neuromarketing, la importancia de combinar la utilizacion de técnicas de las
neurociencias con técnicas clésicas del marketing con el objetivo aprovechar las
posibles sinergias que surjan durante el estudio de las reacciones del cerebro ante
determinados estimulos. Analizando ondas cerebrales y observando directamente el
cerebro, se evita la influencia de la interpretacion subjetiva del ser humano y se conoce
objetivamente la eficiencia de las estrategias de marketing. Pero ha sido demostrado de
forma empirica, como muestra describo algunos estudios en el presente trabajo
(Capitulo 2.1.), que la aplicacion de ambos tipos de técnicas aportan, en muchos casos,
mayor precision en los resultados obtenidos, tanto cualitativa como cuantitativamente.

Gracias al neuromarketing se pueden evaluar los tres componentes mas complejos en su
medicion tras la exposicion del cerebro a un mensaje. Al ser los mas complicados son,
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en consecuencia, los mas codiciados tanto por investigadores como por corporaciones.
Algunos medios nos muestran las claves relativas a estos tres componentes para
conseguir que un mensaje sea mas efectivo (De Andrés, 2015)

e Laatencion es facil de capturar en un anuncio, lo que provoca valores altos con
frecuencia.

e [aemocion debe subir y bajar durante el anuncio ya que de otra forma podria
provocar fatiga y disminuir la efectividad del anuncio.

e Lamemoriaes lo mas dificil de lograr. La marca se debe mostrar en los
momentos del anuncio que maés captan la atencion del consumidor para que esta
se recuerde al terminar el anuncio, aunque el acordarse de un producto no
garantiza que vaya a comprarse.

Al analizar mediante técnicas neurocientificas estos tres componentes, la informacion
que se puede extraer es especialmente valiosa para el disefio de la experiencia de
compra ya que se conocera mas en profundidad los verdaderos motivos que llevan al
sujeto consumidor a tomar ciertas decisiones en el proceso de compra de un
producto/servicio o en el de eleccion de una marca, identificando el impacto emocional
que genera la marca o el producto dependiendo de las zonas del cerebro que se activen.

Para las empresas, el neuromarketing es una valiosa herramienta que les permite el
acercamiento no sélo a sus clientes actuales sino también a los potenciales. Aunque ain
no se conoce el verdadero alcance de este paradigma, ese acercamiento puede llegar a
ser tan extremo que, con los resultados de muchos de los casos experimentados, se
puede generar una verdadera conexion con el consumidor sin este actuar
conscientemente ante esa conexion. Es aqui donde entran en conflicto dos visiones de
esta disciplina:

e El neuromarketing como practica con propositos didacticos y/o comerciales
tanto el &mbito empresarial (e.g. Emoinsights News, 2016)

e El neuromarketing que se califica como publicidad subliminal por el acceso a
informacion del consumidor que puede considerarse del &mbito de su privacidad
personal, por la dudosa ética en la aplicacion de métodos neurocientificos
inicialmente creados para el diagnéstico médico y por la influencia en la
intencion de compra que puede llegar a darse en el conjunto de la sociedad,
desde el momento en el que no esté latente la capacidad del sujeto de elegir a un
nivel consciente.

Lo cierto es que existe una controversia. Pero la realidad es que la mayoria de
aplicaciones practicas del neuromarketing y su contribucion se centran en averiguar los
efectos comerciales de las acciones de marketing méas que en explorar el
comportamiento del consumidor previo a la toma de decisiones. Y, aunque haya un
sector critico con esta nueva disciplina, cada vez es mayor el numero de empresas que la
incorporan como valioso insight y las tecnologias siguen avanzando con el fin de
satisfacer tanto las necesidades racionales y como las emocionales de los consumidores.
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EVOLUCION HISTORICA

Desde los afios 90, que fueron declarados como la “Década del Cerebro” por el
Congreso de los EEUU, hay autores que afirman que se viene dando una revolucién
neurocientifica a consecuencia de la integracion de las neurociencias a otras disciplinas
ya existentes provenientes de campos muy diversos, dando lugar a otras nuevas como la
neuroeconomia, la neuropolitica, el neuromarketing, la neurodidéctica o la neuroética.

En los ultimos afios los avances en el campo de las neurociencias han ofrecido la
posibilidad de utilizar sus tecnologias en la investigacion comercial. A pesar de que ya
existen muchas discrepancias y polémicas respecto a los limites de la aplicacion de
dichas tecnologias, actualmente el neuromarketing nos aporta una metodologia de
investigacion de mercados que es alternativa, y muchas veces complementaria, a las
técnicas convencionales.

Antes de que se dieran estos avances se utilizaron durante muchos afios multitud de
instrumentos de medicion para intentar comprender la motivacion del comportamiento
del ser humano, sobre todo, en sus actuaciones como consumidor. Investigaciones
como, por ejemplo, las etnograficas que tienen en cuenta el entorno habitual del sujeto
de estudio, se realizaban con unas metodologias que tenian unas carencias que hoy en
dia podemos apreciar de forma mas clara. Charles Darwin fue uno de los pioneros en
este tipo de investigaciones al comparar expresiones faciales y emociones analizando su
evolucion entre culturas y especies. Una de las limitaciones mas significativas es que no
tenian en cuenta la posibilidad de que las decisiones tomadas tuvieran su origen en la
parte no consciente del cerebro, el subconsciente. Este motivo, entre otros como la
posible influencia del entorno en la toma de decisiones, las convertia en técnicas no
objetivas en su medicion. Para intentar salvar esas carencias se comenzo6 a dar un uso
cada vez mayor de tecnologias cientificas con el fin de conocer la respuesta psicoldgica
y fisioldgica de los consumidores a distintos estimulos, y asi poder saber el verdadero
motivo que les llevaba a tomar ciertas decisiones de compra sin sesgos ni influencias
externas. El neuromarketing surgié de forma tardia con la necesidad de solucionar los
reiterados errores y superar las limitaciones que suele suponer el uso de las técnicas y
metodologias tradicionales utilizadas en la investigacion de mercados, como son la
encuesta, la entrevista en profundidad o el focus group.

Uno de los autores mas influyentes en las incipientes ideas sobre la aplicacion de las
neurociencias en el ambito empresarial fue Peter Drucker’, reconocido como el creador
del managment como disciplina. En 1959, revolucionaria el panorama de la gestion y la
administracion empresarial con el concepto que acuid: “knowledge work” (trabajo del
conocimiento), como presagio de una nueva economia en la que iba a preponderar el
cerebro sobre el cuerpo. Estos pensamientos le convirtieron en un visionario de la
situacion en la que se encuentra la sociedad actual.

Numerosos especialistas en marketing (Eser, Isin y Tolon, 2011) atribuyen el origen de
las bases filosoficas del neuromarketing al neurocientifico Antonio Damasio (1994,
1998) quien defendi6 el papel fundamental que las emociones y los procesos

% Uno de los grandes lideres de opinién en la historia empresarial, profesor nombrado Doctor Honoris
Causa en numerosas universidades, escritor de multiples obras reconocidas a nivel mundial y
galardonado con la Medalla Presencial de la Libertad de los EEUU.
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inconscientes del cerebro tienen en la toma de decisiones. Estas afirmaciones suponian
un giro de 360° para la realidad representada hasta entonces, en la cual el ser humano,
como ser racional y unico, era capaz de controlar todos sus actos y, a través de ellos, su
entorno. La progresiva importancia de los procesos inconscientes se comenzd a
manifestar en el campo de la psicologia (neuropsicologia: relacion cerebro-conducta)
antes que en el del marketing; mediante test proyectivos y psicoanalisis.

Las bases tecnoldgicas del concepto de neuromarketing se datan a finales de los afios 60
con el doctor Herbert E. Krugman, quien probd en su laboratorio como aparato de
medida pupilometros para precisar el nivel de atencion de los sujetos objeto de estudio
ante estimulos publicitarios. Sus estudios no arrojaron informacion relevante en
comparacion a las técnicas de investigacion de mercados tradicionales utilizadas. Pero
en los afos 70 con sus hallazgos publicados en “Brain wave measures of media
involvement” (Krugman, 1971) demostr6 la importancia de la medicién de las ondas
cerebrales y del movimiento ocular en respuesta a anuncios de television. Junto con su
homologo Flemming Hansen (1981), analiz6 los procesos de los dos hemisferios del
cerebro para llegar a comprender mejor le comportamiento del consumidor, destacando
la primacia del hemisferio izquierdo (emocional) en la mayoria de modelos de
comportamiento. Casi a la par se empez6 a ahondar en la respuesta galvénica de la piel
ante estimulos comerciales. Estos significativos avances permanecieron latentes hasta la
anteriormente mencionada “Década del Cerebro”, salvo las tecnologias de seguimiento
ocular que si que fueron de interés para un pequeio nicho de mercado.

En los afios 90 comenz6 a existir un creciente interés por la aplicacion de estas técnicas
para conocer las respuestas no declaradas por los consumidores a la comercializacion de
productos. Asi, fueron tres doctores los que mas contribuyeron al progreso de la
disciplina, especificamente mediante técnicas de resonancia magnética y
electroencefalografia, Paul Lauterbur, Peter Mansfield, y David Lewis-Hodgson. Este
ultimo, tras varios estudios realizados (1984; 1988), manifestd la relevancia de los
impactos visuales y auditivos en la actividad cerebral como respuesta. En estas
investigaciones Lewis-Hodgson se ayud6 de técnicas que median la conductividad de la
piel, las pulsaciones y la actividad cerebral; demostrando el potencial comercial de estas
herramientas y de su aplicacion conjunta. Por estos hallazgos Lewis-Hodgson es
considerado el padre del neuromarketing (Dooley, 2014). Su trabajo fue presentado en
un conocido programa televisivo de la cadena BBC pero al encontrarse la disciplina en
su fase de nacimiento, los descubrimientos no fueron reconocidos hasta una década mas
tarde.

Durante esa década se dio una notable evolucion de las herramientas aplicadas al
estudio de la actividad cerebral gracias a la incorporacion de las ciencias de la
computacion y al desarrollo de software para la medicion y el almacenamiento de datos.

Guiandonos por acontecimientos datados, el neuromarketing vio crecer sus raices mas
consistentes con las investigaciones realizadas por Gerald Zaltman, especialista en
sociologia y profesor emérito de la Universidad de Harvard, a finales de los afios 90.
The Economist (2004) le atribuyd la primera propuesta del uso de técnicas de
neuroimagen como herramienta de investigacion de mercados aplicada al marketing. En
el ano 2000 cred una patente que sostenia lo siguiente:

Neuroimaging as a means for validating whether a stimulus such as
advertisement, communication, or product evokes a certain mental response
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such as emotion, preference, or memory, or to predict the consequences of the
stimulus on later behavior such as consumption or purchasing. Subjects are
exposed to stimuli of varying types. Their brain responses are then measured by
any one or a combination of neuroimaging devices. The results of neuroimaging
are then used to predict future behavior of the subject and those similarly
situated with respect to purchase or consumption of products, based upon the
non-subjective evidence of neuroimaging (6,099,319. US Patent)

Este método propuesto por Zaltman no fue reconocido hasta que una consultora de
marketing, BrightHouse, cre6 un departamento de neuromarketing y quiso contar con
sus ideas en estudios llevados a cabo con conocidas marcas. En el afio 2001 empresas
como Coca-Cola, Home Depot o Delta Airlines, comenzaron a invertir en sus primeros
estudios de neuromarketing con el fin de descubrir el impacto y la percepcion reales que
su marca provocaba en sus consumidores. Y seria un afio mas tarde cuando el término
Neuromarketing fue acufiado por el premio nobel en economia Ale Smidts.

El éxito de esta nueva disciplina incitd a algunos emprendedores a probar suerte y
adentrarse en ese incipiente campo. Como Joey Reiman que en 1995 cerrd su agencia de
publicidad y fundé una de las primeras consultoras de neuromarketing (Brigthouse
Neurostrategies Group, 2001) o Read Montage que llevé a cabo uno de las
investigaciones de neuromarketingg mas difundidas a nivel mundial (Pepsi Challenge,
2004). Es entonces, cuando se organizo el primer congreso orientado a la aplicacion de
técnicas de neuroimagen en el campo del marketing en la Facultad de medicina de
Baylor en Houston (2004). En los ultimos afios el asombroso crecimiento del interés por
esta disciplina ha llevado a la formacion de numerosos especialistas en neuromarketing,
profesionales que lideran departamentos en empresas; los cuales prevén el potencial de
crecimiento que tiene la materia hacia nuevas areas y que ofrece un abanico incesante
de posibilidades (Lindstrom, 2016). En esta época de la fiebre por la neurociencia la
asociacion NMSBA (Neuromarketing Science & Business Association) ha actuado de
guia organizando anualmente el Neuromarketing World Forum dirigido a los cada vez
mas profesionales interesados en el neuromarketing y obligandoles a cumplir un cédigo
ético para su suscripcion.

A medida que va avanzando el neuromarketing, se estan utilizando nuevas y sofisticadas
técnicas de investigacion cerebral con el fin de comprender mejor la parte no consciente
de nuestro cerebro.

Actualmente, gracias a los estudios realizados, se ha demostrado que existe una buena
correlacion entre los resultados que se obtienen con las técnicas de investigacion
convencionales y los proporcionados por las técnicas de investigacion neurocientificas.
Pero cuando el problema objeto de la investigacion es un tema sensible que puede
generar falta de veracidad en las respuestas de los sujetos, el neuromarketing puede
conseguir respuestas neurofisiologicas de ellos, sin necesidad de aplicar técnicas
convencionales para obtener respuestas fiables. Esta afirmacion se apoya en los diversos
estudios (NMSBA, 2015) que han demostrado que el ser humano toma la mayoria de las
decisiones de compra emocionalmente, es decir, guidndose por las emociones, y luego
justifica sus elecciones de forma racional. Esa conducta habitual en la toma de
decisiones se explica porque aproximadamente un 85% de nuestras decisiones tienen
origen en nuestro subconsciente, esto es informacion que no se puede obtener mediante
técnicas convencionales, mientras que s6lo un 15% se toman de manera consciente (De
Andrés, 2015).
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Con esta breve evolucion histérica se demuestra que la busqueda de
transdisciplinariedad, que ya se daba en siglos pasados, es muy enriquecedora e incluso
esencial para la evolucion del ser humano ya que aporta importantes descubrimientos
que mejoran y amplian nuestros campos de conocimiento.

1.3. Técnicas de Neuromarketing

Es cierto que cada vez son mas las metodologias de investigacion empleadas a la hora
de aplicar la tecnologia neurocientifica existente con el fin de obtener beneficios en el
conocimiento del cerebro del ser humano como consumidor pero las diferentes técnicas
si se pueden distinguir en tres principales vertientes:

e Neurométrica: analizan la actividad neuronal.
e Biométrica: relativas a las respuestas biologicas/fisiologicas.
e Psicométrica: relacionadas con la asociacion implicita o automatica.

Las dos técnicas neurocientificas que mas se utilizan para las investigaciones en el
campo del neuromarketing son la imagen por resonancia magnética funcional (IRMf) y
la electroencefalografia (EEG). También se aplican, pero con menor frecuencia, otras
técnicas provenientes de las neurociencias, como pueden ser la magnetoencefalografia
(MEG) o la tomografia de emision de positrones (PET). Todas estas técnicas
neurocientificas se suelen combinar con otras técnicas biométricas que miden respuestas
fisiologicas, como son la medicion de la respuesta galvanica o actividad electrodérmica
de la piel (EDA), el seguimiento ocular (eye-tracking), biofeedback, 1la medicion del
ritmo cardiaco, la electromiografia (EMGQG) y el sistema de codificacion de accion facial
--en inglés, Facial Action Coding System (FACS) --. Estas técnicas permiten observar el
proceso implicito e inconsciente que determina nuestro comportamiento.

Las mediciones biométricas se basan tanto en caracteristicas fisicas como en
caracteristicas del comportamiento del sujeto a analizar. Los avances que se han dado en
estas técnicas biométricas en los ultimos afos para facilitar su uso y reducir sus costes,
han hecho que puedan encontrarse al alcance de la mayoria de los interesados, tanto
investigadores particulares como corporaciones. En contraposicion a otras técnicas
convencionales de investigacion como los cuestionarios, las técnicas basadas en
mediciones biométricas son objetivas gracias a su dificultad para ser modificadas por la
propia persona analizada, y a que tienen en cuenta la posibilidad de que la persona actte
motivada por su subconsciente.

En el caso de las técnicas de neuroimagen, adquiere una especial relevancia la
resolucion que aportan. Si se obtiene una resolucion milimétrica se pueden medir los
pensamientos de una persona, los cuales se encuentran en la corteza cerebral e, incluso,
las emociones, que siempre se encuentran por debajo de la corteza. Cuando los
estimulos a los que se expone al sujeto consiguen activar las areas del cerebro asociadas
con la recompensa o el placer, se puede afirmar que se manifiestan actitudes positivas
hacia la marca o el producto y que se logra asi impulsar la intencién de compra.
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Cabe sefialar que, aunque no es objetivo directo del neuromarketing, la mayoria de estas
técnicas mencionadas tienen un gran abanico de aplicaciones en el ambito clinico para
el analisis y diagnostico de enfermedades y, en el caso particular de las técnicas
biométricas, las encontramos aplicadas en el campo de la seguridad (e.g., huella dactilar
y escaner de la retina).

Dependiendo del nivel de precision que se quiera alcanzar, de los estimulos que se
quieran analizar y de la inversion que se quiera realizar las técnicas de neuromarketing
ofrecen un abanico de posibilidades como se muestra en la Figura 1.

El resultado final:
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Figura 1.1. Procedimiento y  técnicas utilizados por una consultora de
neuromarketing (Mindcode) para captar la respuesta ante estimulos publicitarios.
Fuente: Monge, S. Neuromarca: Blog. Publicacion: 8 de octubre de 2012.

Imagen por Resonancia Magnética funcional (IRMf)

La resonancia magnética funcional es una técnica que proporciona imagenes del cerebro
cuando éste esta llevando a cabo una tarea. Las imdgenes que se obtienen pertenecen a
las regiones cerebrales que estan realizando una actividad en concreto, como pueden ser
las areas asociadas al olfato, la audicion, el lenguaje, la asociacion de ideas, las
emociones, la resolucion de problemas o el raciocinio.

Se trata de una técnica no invasiva, es decir, no requiere de la introduccion de ningin
instrumento o sustancia en el cuerpo del sujeto. El procedimiento se realiza con el
mismo equipo utilizado en las resonancias convencionales pero con modificaciones
especificas del software y del hardware. Esta tecnologia se apoya en el magnetismo
generado gracias a un imén con mucha potencia, para medir los cambios metabolicos,
especialmente la variacion de la cantidad de oxigeno en sangre, durante y después de
que el sujeto realice determinadas tareas. Con ello se ha comprobado que un incremento
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del oxigeno en sangre supone un incremento de la actividad neuronal en esa region del
cerebro.

Con la IRMf se refleja la existencia de especificacion cortical, es decir, que cada
funcién cerebral es llevada a cabo por una o mas areas definidas y no por todo el
cerebro. Esta técnica proporciona una resolucién espacial muy conseguida, ya que
identifica perfectamente la zona del cerebro con mayor actividad segin los niveles de
oxigeno en sangre. El area que se activa se puede ver como una zona de color sobre el
fondo de grises que muestra la resonancia convencional. A pesar de permitir ver la
actividad cerebral en tiempo real, la resolucion temporal para obtener las imagenes con
la IRMf no es tan buena como la que ofrecen otras técnicas neurocientificas como la
EEG. Normalmente cuanto mayor es la resolucion espacial, peor es la resolucion
temporal porque se necesita mas tiempo para obtener cada imagen.

Con las mediciones de la IRMf se consiguen datos de las estructuras mas internas del
cerebro como, por ejemplo, el niicleo accumbens, el cual tiene un papel muy importante
en el procesamiento de las emociones. Més concretamente en el placer, incluyendo la
risa, la recompensa, la agresion, el miedo, la adiccion y el efecto placebo. Por ello este
nucleo esta muy vinculado a la intencién de compra.

El principal inconveniente de esta técnica son los elevados costes del equipo utilizado
en todo el proceso, lo que hace que muchos investigadores comerciales no puedan
permitirselo o no lo consideren rentable. Fundamentalmente por esta razén y por la falta
de profesionales cualificados para analizar las imagenes generadas, la IRMf no es una
de las técnicas mas utilizadas en el &mbito de las investigaciones comerciales. A pesar
de ello suscita mucho interés en el campo de las neurociencias y existen en articulos
académicos muchos estudios basados en esta técnica ya que se considera una de las
técnicas de imagen aplicadas sobre el cerebro con mayor precision y fiabilidad.

Electroencefalografia (EEG)

La EEG mide la actividad eléctrica del cerebro pudiendo detectar asi también anomalias
en las ondas cerebrales. El procedimiento que se lleva a cabo para realizar un
electroencefalograma es técnicamente facil, precisa de la unién al cuero cabelludo de
unos electrodos formados por discos metalicos pequefios cableados o bien del uso de
gorras o mallas especiales en las que se encuentran incorporados dichos electrodos.
También existe otra modalidad que consiste en la colocacion de electrodos basales en la
base del craneo sin necesidad de procedimiento quirurgico.

Este examen de la actividad eléctrica no es invasivo y se puede realizar gracias a que las
c€lulas del cerebro se comunican entre si produciendo pequefias seiales eléctricas
denominadas impulsos. La maquina utilizada, llamada electroencefalografo en el caso
de tratarse de un aparato convencional, permite amplificar las sefales eléctricas
procedentes del cerebro y convertirlas en patrones de ondas que se observan en una
pantalla o se dibujan en papel, en definitiva, registra graficamente las descargas
eléctricas de la corteza cerebral. Al realizarlo el sujeto en observacion debe encontrarse
en condiciones de reposo. Las graficas resultantes varian notablemente entre individuos
y dependen también de la localizacion de los electrodos ya que existen multiples
interconexiones entre las neuronas y el encéfalo presenta una estructura desigual.
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Es una de las técnicas neurocientificas con aplicaciones al ambito del neuromarketing
que se utilizan con mayor frecuencia debido a que los costes del equipo no son
elevados, existiendo una notable diferencia con los costes de las técnicas de
neuroimagen o imagen cerebral, como la IRMf. A pesar de que la EEG aporta una
resolucion espacial notablemente inferior a la IRMf y por ello es dificil localizar la
fuente de la actividad, graba la actividad eléctrica cerebral con precision indicando el
tipo de actividad emocional y su valencia ya que aporta una mejor resolucion temporal.

Un estudio publicado en la revista Neurolmage demostrd que la tecnologia utilizada con
la IMRT (los escaneres) afectaba a la actividad del cerebro mientras se estaba realizando
el examen de resonancia magnética funcional. Como este, son numerosos los estudios
que critican la alteracion que puede provocar este instrumento sobre la actividad del
cerebro del sujeto objeto de estudio ya que puede sesgar la respuesta de este ante los
estimulos. Se debe estudiar en profundidad el funcionamiento de la tecnologia de la
IRMf para concretar su seguridad en los diferentes campos.

Como senala el médico Juan Diaz-Maurifio, CSO de Inside Brain en una entrevista para
el Diario E1 Mundo (Guerrero, 2015):

Tanto la electroencefalografia como la resonancia magnética nuclear que se usan
para medir los reflejos cerebrales y las reacciones psicofisiologicas de un
individuo no tienen riesgo para la salud. La resonancia magnética nuclear, que
permite monitorizar el cerebro en 3D y las areas cerebrales que se activan ante
un estimulo, no usa radiaciones ionizantes, como el TAC o las radiografias. Esta
técnica se usa, sobre todo, para evaluar estimulos gustativos, olfativos o
auditivos.

Seguimiento ocular (eye-tracking)

El eye-tracking fue de las técnicas mas primitivas en su aplicacion a la investigacion
comercial. Las investigaciones pioneras dentro del neuromarketing tuvieron por objeto
de analizar el estimulo visual porque es el sentido que mas facilmente capta la atencion.

Con el analisis del seguimiento ocular se puede conocer, de forma objetiva, exactamente
el tiempo en el que se optimiza el proceso de compra y la localizacion de productos,
ofertas y promociones. La técnica del eye-tracking sigue el movimiento de los globos
oculares. El analisis de los movimientos oculares es un tipo de medicion biométrica que
resulta de gran ayuda para comprender actos no conscientes de los consumidores. La
tecnologia utilizada para llevar a cabo dicho seguimiento ocular utiliza cadmaras de alta
velocidad con la finalidad de rastrear el movimiento de los globos oculares, la dilatacion
de la pupila y el parpadeo del consumidor, entre otros factores.

David Martinez, CEO de MarketingHuman, puntualiza:

La informacién recogida permite conocer los recorridos visuales de los sujetos y
crear mapas de calor que indiquen los puntos “calientes” de la imagen, es decir,
los lugares en los que la vista se detiene durante més tiempo. También nos
pueden indicar las trayectorias que siguen y el orden en el que son examinados
los elementos del disefio.
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En la actualidad es cada vez més habitual su aplicacion con el fin de testar la efectividad
y los puntos “calientes” de las paginas web y de los contenidos mobile.

Es una técnica fundamental en el estudio del comportamiento del ser humano ya que el
cerebro reptiliano, la parte del cerebro mas primitiva y compulsiva al atender solo
funciones fisiologicas, estd mas accesible para los estimulos visuales que para el resto
de tipos de estimulos. El cerebro procesa increiblemente mas rapido un estimulo visual
que el resto de estimulos: el nervio visual es, por ejemplo, 40 veces mas rapido que el
nervio auditivo.

Respuesta galvanica o actividad electrodérmica de la piel (EDA).

Esta técnica se basa en la medicion de los cambios eléctricos que se dan en la superficie
de la piel cuando llegan a ella sefiales del cerebro. Cuando se experimenta una
excitacion emocional existe un cambio en la temperatura y en la electricidad de la piel
reflejado en los nervios y el sudor.

Técnicas basadas en funciones fisioldgicas

Existe diversidad de equipos basados en biofeedback, la cual engloba distintas
funciones biologicas como la frecuencia cardiaca, la conductancia de la piel o la
frecuencia respiratoria. Este sistema tiene como fin medir las variaciones de la actividad
fisiologica del organismo. Al igual ocurre con la tecnologia basada en la tomografia de
emision de positrones (PET) que monitoriza funciones fisioldogicas como el
metabolismo o el grado de flujo y oxigenacion de la sangre.

Las sefiales eléctricas del corazdn siguen un patrdn caracteristico distinto del resto de
sefiales eléctricas corporales. La actividad eléctrica del corazén se registra mediante un
electrocardiograma (ECG). Se trata de un procedimiento no intrusivo ya que unicamente
se colocan unos electrodos sobre la piel.

La medicion del ritmo cardiaco, entre otros métodos, como el reconocimiento de huellas
dactilares o el reconocimiento facial, se aplican en los sistemas biométricos de
verificacion de la identidad de las personas. En este campo se han realizado importantes
inversiones en los ultimos afos con el fin de facilitar a los consumidores el control de
acceso fisico y el control de acceso a recursos, como por ejemplo para la realizacioén de
compras o transacciones (comercio electronico) o el acceso a dispositivos. El objetivo
final es optimizar los valores de comodidad, seguridad y privacidad que tanto reclama
ultimamente el consumidor en el mundo globalizado en el que vive.

Otras técnicas

Ademas de las técnicas descritas, existen otras que no serdn desarrolladas en el presente
trabajo debido a que, en comparacion con las ya mencionadas, aportan menos
informacion relevante tras las investigaciones en las que han sido aplicadas. Por esta
razén se utilizan con menor frecuencia, técnicas como la magnetoencefalografia que
mide los cambios magnéticos que se producen en el cerebro o la electromiografia que
permite determinar el grado de relajacion muscular.
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CAPITULO 2. APLICACIONES Y FUTURO

2.1. Casos de estudio

2.1.2 Pepsi Challenge

“Pepsi Challenge”, una investigacion realizada por el neurocientifico Read Montague
junto a su equipo de la Facultad de medicina de Baylor (Houston) y del Human
Neuroimaging Lab. Fue uno de los estudios pioneros en el campo del neuromarketing y
supuso el despertar del interés por la materia tanto de la comunidad dedicada a la
investigacion como de especialistas en marketing.

La idea original del estudio se encontraba en la campana de Pepsi de los afios 70 en la
que se realizaron test ciegos de sabor en los que Pespi demostraba la preferencia de los
sujetos por su marca frente a la de Coca-Cola, teniendo en cuenta las preferencias
declaradas respecto a su sabor. Se tuvo en cuenta la gran importancia de la influencia
cultural en la percepcion de la bebida ya que ambas bebidas son conocidas a nivel
mundial y estdn completamente integradas en la mayoria de culturas. Montage quiso
indagar en este caso y complemento la idea inicial con la mediciéon mediante la técnica
de imagen por resonancia magnética funcional (IRMf) aplicada sobre los participantes
para tener una base neurocientifica en la que apoyar la investigacion y refutar asi por
qué preconcebido de la notable diferencia que, a pesar de su similar composicion, existe
entre las preferencias declaradas de las dos marcas. Este trabajo se centro en el analisis
de la actividad neuronal del cerebro relacionada concretamente con la percepcion
olfativa y gustativa.

Llevado a cabo en 2004, el estudio se realizd con una muestra de 67 sujetos divididos en
cuatro grupos. Con el fin de averiguar la relaciéon que se daba entre las preferencias
expresadas y la influencia del conocimiento de la marca consumida por los sujetos, la
investigacion constd de dos variedades: una a ciegas o anonima - realizada por dos de
los grupos- en las que los participantes no habian sido informados de la marca de cada
bebida que iban a probar y otra semiandnima -realizada por los otros dos grupos
restantes- en la cual se aport6 a los participantes la marca de una de las dos bebidas que
iban a probar (Coca-Cola en un grupo y Pepsi en el otro grupo). Finalmente todos los
sujetos pasaron por la fase de andlisis mediante pruebas de resonancia magnética
funcional por imagenes, para poder eliminar posibles sesgos y hallar con mayor
exactitud la correlacion existente entre el comportamiento consciente de
preferencia/eleccion y la respuesta cerebral relativa a la percepcion olfativa y gustativa
de la bebida. A pesar de que su modelo inicial de trabajo tenia varias limitaciones
(e.g./v.g. predictibilidad del estimulo al poseer la informacién de la marca) lograron
obtener respuestas consistentes del nivel de oxigenacion de la sangre gracias a un disefio
denominado McClure.
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Figura 2.1. Organigramas de preferencia por la marca Coca-Cola

Fuente: McClure, S. M., Li, J., Tomlin, D., Cypert, K. S., Montague, L. M., &
Montague, P. R. (2004). Neural correlates of behavioral preference for culturally
familiar drinks. Neuron, 44(2), 379-387.

Tras la fase exploratoria, los resultados que se obtuvieron (Figura 2.1), en su mayoria,
refutaron la idea preconcebida y generalizada que existia respecto a esta rivalidad. En
cuanto a la parte realizada a ciegas del experimento (A):

Con el escaner de resonancia magnética, se demostrd que al probar una bebida y
no conocer su marca se activaba en los sujetos un area relacionada con la
conexion emocional. Con el especial hallazgo de que dicha area se activaba en
igual proporcidn tanto si la marca era Coca-Cola como si se trataba de Pepsi.

También se obtuvieron unos resultados singulares mediante las preferencias de
comportamiento de eleccion declaradas ya que mostraba una distribucion similar
para ambas marcas y completamente independiente de las preferencias
expresadas por los sujetos antes de iniciar el experimento a ciegas.

Por otra parte, en las pruebas en las que los sujetos tenian conocimiento de la marca:

Al conocer que la marca que se iba a probar era Pepsi (B) la distribucion de las
preferencias no cambid con respecto a los resultados obtenidos con el test a
ciegas

Al conocer que la marca que se iba a probar era Coca-Cola (C) se duplicé el

numero de preferencias por la marca Coca-Cola en comparacion al resultado
obtenido con el test a ciegas. eleccion expresada por la marca no cambio6 la
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e En las imagenes por resonancia magnética se pudo observar que se encontraba
activa el area del cerebro relacionada con las funciones complejas como son la
memoria, las ideas o las asociaciones y, que la actividad de esta 4rea era
notablemente mayor en los sujetos con preferencias declaradas por la marca
Coca-Cola.

e Como experimento adicional (E), al grupo de sujetos que se les habia informado
previamente de que una de las bebidas era Coca-Cola, se les realiz6
posteriormente el experimento a ciegas. Y se pudo confirmar que la distribucién
de la preferencia era significativamente diferente a la obtenida en el caso “C” y
curiosamente similar a los resultados obtenidos con el grupo “A”.

Se corrobor6 el relevante poder que tiene la construccion de una marca en la mente del
consumidor ya que, sin haber experimentado de forma tangible los atributos del
producto (como el sabor) vinculado a la marca, los atributos intangibles a los que esta se
asocia pueden llegar a sesgar significativamente las preferencias del consumidor y, con
ello, su intencion de compra. También se confirma que el mensaje cultural transmitido a
través de la publicidad puede modificar las respuestas del cerebro relacionadas con la
recompensa.

Las conclusiones a las que se confluye con los resultados obtenidos han sido apoyadas
por numerosos autores como Néstor Braidot (2005): “Es en el mundo simbolico de las
marcas y no en el mundo tangible en el que operan los atributos funcionales de un
producto (como es el sabor de la gaseosa), donde se construyen las verdaderas
diferencias.”

2.1.2 Brain Responses to Movie Trailers

Aunque el alcance de la prediccion del comportamiento del consumidor a través de
medidas de la actividad neuronal sigue teniendo limitaciones, se llevan a cabo estudios
que aportan avances a esta vision. Como el reciente estudio realizado en 2014 con el
objetivo de confirmar la hipotesis de que la respuesta cerebral es un indicador relevante
en la prediccion del éxito comercial de una pelicula.

En una industria como la cinematografica que supone unos 38 billones de dodlares a
nivel mundial (beneficios de taquilla) (Motion Picture Association of America, 2015) y
un importante medio de proyeccion cultural, una gran parte del gasto en inversion de
una pelicula va destinada a la publicidad y promocion de la misma. Con el libre acceso
que actualmente tenemos a la mayoria de canales de medios, las preferencias
individuales en el consumo de contenido cinematografico se determinan, en su mayoria,
en funcion de los trailer de las peliculas. Es por ello que los autores del estudio, Maarten
Alex Sander Boksem y Ale Smidts de la Universidad Erasmo de Roterdam, decidieron
analizar la relacion existente entre las preferencias individuales de los espectadores ante
un estimulo compuesto por una serie de trdiler de peliculas y los beneficios reales
generados (ingresos en taquilla).

Hoy en dia muchas investigaciones que demuestran, mediante técnicas neurocientificas,
la prediccion del comportamiento en la toma de decisiones han hecho uso de las
imagenes por resonancia magnética funcional (IRMf). Paraddjicamente muchos
cientificos no consideran la IRMf como un medio que reproduzca correctamente las
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condiciones ambientales naturales ya que la incomodidad y los niveles de ruido que
genera pueden interferir en los estimulos/mensajes que el cerebro recibe y distorsionar
su respuesta. A pesar de que la IRMf ofrece una mejor resolucion espacial, los
electroencefalogramas aportan precision en las imagenes en tiempo real y son técnica y
econdmicamente mas accesibles. Debido al potencial de la electroencefalografia (EEG),
las preferencias de los participantes en este estudio fueron medidas mediante esta
técnica de neuroimagen que mide el tipo y la valencia de la actividad eléctrica del
cerebro.

Se guiaron por datos del éxito en taquilla del mercado cinematografico estadounidense y
aplicaron sobre su muestra particular de 29 participantes tanto métodos neurocientificos
como tradicionales (encuestas). Proyectaron el trailer de 18 peliculas seleccionadas
siguiendo criterios de calificacion de una conocida base de datos online de contenido
cinematografico y durante la emision de los trailer se les medid su comportamiento
mediante un completo sistema de EEG. Para no existir influencia en la percepcion del
estimulo como familiar no se seleccionaron ninguna de las 150 mejores peliculas y se
excluyeron peliculas que hubieran sido vistas por los participantes -previa encuesta al
respecto-. Tras la exposicion al estimulo, cada sujeto tuvo que expresar su opinion sobre
cuanto estaria dispuesto a pagar por obtener la pelicula correspondiente a cada trailer
siguiendo el método BDM® (Becker, DeGroot y Marschak, 1964; Wertenbroch y Skiera,
2002) y se les invit6 a jerarquizar, segin sus preferencias, su decision de compra
efectiva de los DVDs de dichas peliculas.

How much did you How much would you be
like the movie? willing to pay for this dvd?
1 1 [ | L
1 1 1 I >
EEG oscillations Stated Preference

l l

Preference

Box Office

Figura 2.2. Grafico representacion del procedimiento llevado a cabo por Boksem &
Smidts.

Fuente: Boksem, M. A., & Smidts, A. (2015). Brain responses to movie trailers predict
individual preferences for movies and their population-wide commercial
success.Journal of Marketing Research, 52(4), 482-492.

Cuando analizaron los datos, los modelos en los que se apoyaron (permutacién para
multiples comparaciones; regresion lineal aproximacion adaptativa de Gauss-Hermite)
revelaron que la actividad generada en el cerebro como respuesta al estimulo formado

3 : Método BDM: método mediante el cual se mide la funcién de utilidad de una persona en su
comportamiento de eleccion. Dentro de la economia experimental permite medir la disposicion a
pagar de los consumidores.
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por los trailer tenia un significativo poder de prediccion de las preferencias del conjunto
de la poblacion estadounidense, en términos de beneficios en taquilla de la industria
cinematografica (Figura 2.3). La conclusion en la que confluyen ambos autores de este
estudio: el estado en que varios tipos de ondas cerebrales fueron hallados mediante EEG
en respuesta al estimulo supuso la activacion de areas del cerebro relacionadas con la
recompensa y la atencidon y esto representa la formacion del recuerdo estable de una
preferencia en la memoria a largo plazo. Adicionalmente, las imagenes obtenidas con la
EEG también presentaron una fuerte correlacion con las preferencias individuales
observadas durante el proceso de jerarquizacion y esta no pudo ser captada a través de
las preferencias individuales expresadas por los participantes.
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Figura 2.3. Diagrama de dispersion entre la respuesta del cerebro (potencia ondas
gamma) y los beneficios de taquilla en EEUU.
Fuente: Boksem, M. A., & Smidts, A. (2015). Brain responses to movie trailers predict
individual preferences for movies and their population-wide commercial
success.Journal of Marketing Research, 52(4), 482-492.

Extrapolando los resultados se puede afirmar que sistemas de medicion
neurocientificos, en comparacion con los sistemas de medicién convencionales que se
basan practicamente en las preferencias declaradas de los consumidores, aportan un
valor significativo y Unico a la prediccion de la conducta del consumidor en el proceso
de compra y, més concretamente, a la prediccion de la efectividad de una campafia de
publicidad. Si se mejora en la precision de los métodos llevados a cabo en la presente
investigacion, se podria con la simple visualizacion de un trdiler, estimar el éxito
comercial en taquilla que tendria una pelicula. En ultimo término, esto supondria un
nuevo y alentador método para la optimizacion de costes en una industria tan volatil y
arriesgada como es la cinematografica.
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2.1.2 Compromiso emocional vs. Comportamiento conductual

TiVo, con su tecnologia de grabacion de video digital de contenidos de TV (DVR), e
Innerscope, con su sistema de medicion biométrica aplicado en investigacion de medios,
llevaron a cabo en 2008 un estudio que se realizo sobre dos grupos. El primer grupo lo
conformo6 una muestra de 100.000 espectadores elegidos al azar que contaban con esta
tecnologia. Y, al segundo grupo, formado por 40 sujetos, se les realizd una
monitorizacién biométrica en vivo con el sistema biométrico de Innerscope. Las
mediciones se realizaron mientras ambos grupos visionaban el mismo show en vivo y
los mismos 55 anuncios.

El sistema de medida biométrica creado por Innerscope consta de hardware
especializado y desarrollado (en un inicio para aplicaciones médico-cientificas)
combinado con un software propio compuesto por tecnologias y algoritmos que, en
conjunto, miden la respuesta emocional inconsciente del sujeto, segundo a segundo,
centrandose en los siguientes parametros bioldgicos: ritmo cardiaco, actividad
electrotérmica de la piel, eye-traking, frecuencia respiratoria y movimientos faciales. La
métrica se obtiene gracias a una serie de sensores que captan las sefales que tienen su
origen directo en los centros emocionales del cerebro. Asi los estimulos conforman una
respuesta emocional que puede ser cuantificada e interpretada en el &mbito comercial.

Esta investigacion se realizd con el objetivo de analizar el compromiso emocional del
espectador generado por los spots comerciales que se emiten de forma intercalada
durante el contenido objetivo. Al integrar la tecnologia especializada de ambas
corporaciones se incluyeron tanto las preferencias inconscientes (vinculo emocional)
como las elecciones conscientes (respuesta de conducta) de los participantes. El estudio
mostr6 una tendencia similar en el compromiso emocional vinculado a la vision de los
anuncios grabados y el comportamiento medido en base a la posibilidad de avanzar
rapido esos mismos anuncios (denominado coloquialmente como “saltar las pausas
publicitarias”).

Se pudieron reforzar los resultados del presente estudio partiendo de los resultados
obtenidos en un estudio realizado con anterioridad por Innerscope, en el cual se
demostr6 que los espectadores no dejan de estar emocionalmente activos e incluso
activan la memoria mientras ejercen la opcion de avanzar répido los anuncios de
publicidad, es decir, pueden llegar a recordar mejor los spots aunque los hayan visto a
una velocidad aumentada. Asi, se concluyd que los anuncios que generan un bajo
vinculo emocional tienen un 25% mas de probabilidad de ser “desechados” por los
espectadores que los que conllevan un elevado compromiso emocional. También revelo
la importancia de las primeras escenas de un anuncio, al haber testado que los primeros
segundos del anuncio son cruciales para retener a los espectadores. Se verificd que si el
espectador durante los primeros segundos percibe el spot como atractivo desde la
perspectiva emocional y esta conexion se mantiene estable también lo hace la audiencia
y el anuncio es visto en su totalidad. Esta relacion directa también se da en el caso
contrario puesto que si la conexion decrece durante el anuncio, la audiencia disminuye
en una proporcion equivalente y los espectadores aumentan la velocidad de
reproduccién a pesar de la posible efectividad que pueda tener el anuncio en escenas
posteriores.
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Tras comparar los resultados obtenidos con los dos sistemas se pudo afirmar que, como
se muestra en la Figura 5, existia una fuerte correlacion entre el vinculo emocional
provocado por un anuncio y la voluntad del espectador de ver el anuncio en su totalidad
(medido en términos de audiencia). Estos datos demostraron también que una notable
bajada en el compromiso emocional hacia un anuncio supone el aviso de una caida
brusca en la audiencia.

Comparison of the fast forwarding behavior of a TiVo panel of 100,000 viewers
and the emotionalengagement of an Innerscope panel of 40 people
watching the same ad pads during the same live show
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Figura 2.4. Compromiso emocional vs. Comportamiento conductual con TiVo
Fuente: Gill, G. (2011). INNERSCOPE RESEARCH INC.

2.2 Nuevas tendencias del Neuromarketing

En una realidad actual en la que estamos expuestos a mas de 3.000 impactos
publicitarios al dia, nacen diversidad de formatos, plataformas y aplicaciones, sobre
todo en el area del contenido digital, con una frecuencia antes inimaginable. Por ello es
de prever que el sector de los anunciantes es uno de los mas interesados, sino el que
mas, en la investigacion en la aplicacion de técnicas innovadoras como las
neurocientificas que les reporte un beneficio comercial. Con ello buscan llegar a tener
un poder diferenciador frente a su cada vez mayor competencia y, por qué no,
posicionarse como lider en la mente de los consumidores.

Un componente que no se analizd6 en profundidad en los estudios descritos en el
capitulo anterior y que supone la clave para el acceso al cerebro del consumidor mas
codiciada por los anunciantes en la actualidad es el papel que juega la memoria. Si un
impacto publicitario llega a la memoria, posteriormente se conformara el recuerdo de la
marca anunciada.

La memoria es una de las funciones que tienen un desarrollo cualitativamente mayor en
los seres humanos. Por ello al tratarse de una funcion compleja requiere de la activacion
de un mayor nimero de areas del cerebro.
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Una persona puede almacenar alrededor de 10.000 nombres de marcas en su
interconexion de redes neuronales. Y la red de asociaciones de una marca que una
persona tiene en su mente es completamente distinta de la de otra persona. Esto es asi
porque la gran mayoria de las acciones humanas se basan en experiencias acumuladas
en la memoria (Alvarez del Blanco, 2011).

Paraddjicamente, tras llevar a cabo una serie de entrevistas con expertos en
neuromarketing sobre las aplicaciones con potencial que estdn emergiendo, se sostiene
el andlisis del colectivo como clave fundamental del futuro de esta materia en
contraposicion al estudio de la individualidad de los comportamientos. De acuerdo a la
vision de los especialistas entrevistados se pueden distinguir unos ejes nitidos y
comunes en el futuro mas préximo del neuromarketing:

e Los sentidos.

Las investigaciones durante la primera década de vida de esta disciplina se
centraron mas en el producto que en otras variables. Igual que el sentido mas
veces objeto de andlisis siempre fue y sigue siendo el sentido visual debido a
que es el que mas facilmente capta la atencion del consumidor. Se ha alcanzado
ya un gran conocimiento de las respuestas cognitivas a los estimulos visuales.
Pero ;los demas sentidos no influyen de forma significativa en el proceso de
decision de compra? Esto es a lo que se intenta dar respuesta en la actualidad.
Tras conocer los avances y resultados consolidados que se obtienen al investigar
sobre el sentido més primitivo, se estd comenzando a despertar el interés por
indagar en las posibilidades que generaran el resto de los sentidos. Numerosos
laboratorios son los que estudian estas aun poco conocidas posibilidades. Como
el laboratorio de aromas de Fusion, Comunicacion & Estrategia en el que se
indaga y desarrolla sistemas de olfatometria. Su CEO, Gabriel Carrascosa,
expone las peculiaridades del procedimiento de analisis de las respuestas ante las
sefiales olfativas: “Nebulizando aromas analizamos el potencial de influencia
que tiene el sentido olfativo en los procesos mentales, asi como su valencia”
(comunicacion personal, diciembre de 2016). Y aunque las investigaciones en
este campo se encuentran en una fase de iniciacidon, han comprobado que existe
un umbral de deteccion y un umbral de reconocimiento. La diferencia entre ellos
hace que el aroma sea un determinante en el proceso de decision de compra en
un espacio ya sea cerrado o abierto. El aroma en primera instancia es detectado
por las células del sentido del olfato y hacen que, inconscientemente, se activen
ciertas areas del cerebro. Dependiendo de las areas que se activen el aroma
puede motivar la estancia en un espacio e incluso la compra de un producto o
servicio. Pero desde el momento en que el aroma comienza a intensificarse, se
ha demostrado que ya entra en accion la calificacion consciente del aroma por
parte del sujeto (umbral de reconocimiento). A partir del umbral de
reconocimiento una mayor intensidad del aroma, este puede ser percibido como
desagradable y llegar a producir rechazo.

Existen también empresas conocidas a nivel mundial que ya se han lanzado al
estudio de estas desconocidas respuestas sensitivas como el caso de Grupo
Bimbo (NMSBA, 2015) que, analizando las caracteristicas organolépticas de
uno de sus productos, hallé en qué proporcion debia de anadir uno de sus
ingredientes para poder relanzar el producto con éxito.
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Las emociones.

Si transportamos nuestra mente afios atrds podremos recordar que las marcas
exponian como su principal valor las caracteristicas técnicas de su producto o
servicio. Cuando se descubri6 que lo que realmente motivaba la compra eran las
emociones de los consumidores, esas caracteristicas técnicas pasaron a un
segundo plano. Ya es una realidad que la mayoria de marcas buscan despertar las
emociones del consumidor, cada vez se puede apreciar mas claramente. Se ha
llegado a una imparable integracion de las emociones en casi todos los campos y
niveles del mundo de las marcas. Como declara Eva Lopez, directora creativa de
Fiverooms: “Es tal esta integracion que todas y cada una de las acciones y
esfuerzos comerciales se basan hoy en dia en las emociones. Vender la emocion
de un producto ha cambiado radicalmente la forma de hacer una campaifia”
(comunicacién personal, diciembre de 2016).

La conducta del colectivo.

Debido a que vivimos en una era social y digital en la que lo colectivo prevalece
sobre lo individual, la proyeccion social del ser humano influye en increibles
proporciones en su comportamiento y, en consecuencia, en su conducta. Se
busca ampliar las posibilidades de interaccion con la sociedad lo cual cambia
radicalmente las percepciones y respuestas individuales. Es por ello que expertos
como Juan Grafia, CEO de Neurologyca, defienden la conducta como variable
clave evidente en el camino que ya se vislumbra del neuromarketing: “Nos
interesa el colectivo, no lo individual. El poder programar las posibles conductas
aportard un gran valor predictivo. Esto es el neuromarketing 3.0” (comunicacioén
personal, diciembre de 2016). A la hora de determinar el origen de una conducta
las variables externas (relativas al colectivo) priman sobre las variables
organismo (individuales).

Los wereables y los wireless

Un tema que ha estado latente en casi todas las investigaciones realizadas en
neuromarketing es la posible distorsion de las percepciones que pueden provocar
las tecnologias neurocientificas y biométricas en los sujetos objeto de estudio.
En la actualidad existe un mayor interés en la bisqueda de la mejora de las
condiciones ambientales en los escenarios de estudio con el fin de ajustarse mas
a la realidad y minimizar el sesgo que pueden provocar sobre la respuesta de los
sujetos.

A nivel tecnoldgico los dispositivos wereables son la Ultima tendencia. Son
dispositivos que aportan facilidades en cuanto a su incorporacion en el cuerpo y
su transporte. Es, en definitiva, tecnologia que puedes llevar puesta. Cada vez
son mas las empresas que invierten en el uso y desarrollo de estos dispositivos
que reportan unas notables mejoras en las condiciones de estudio. Asi nos lo
expresa Javier Minguez, CTO y CSO de BitBrain, empresa especializada en
neurotecnologia aplicada al neuromarketing que cuenta con una linea propia de
desarrollo de dispositivos wereables que permiten la medicion tanto de
actividades fisiologicas como de emociones y procesos cognitivos: “Hoy en dia,
esta tecnologia wereable necesita conseguir una mayor fiabilidad. Para ello se
trabaja en la busqueda de tecnologia mds ergondmica y ecoldgica”
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(comunicacion personal, diciembre de 2016). Se estan descubriendo un abanico
de posibles mejoras en el campo tecnoldgico y de computacion que se iran
incorporando en los equipos de las empresas favoreciendo su precision y su
generalizacion fuera de la muestra de estudio.

La realidad virtual.

Paulatinamente van conociéndose avances en el atractivo mundo de la Virtual
Reality (VR). Gracias a ella, mediante tecnologia informatica, se generan
entornos con condiciones ambientales muy similares a las reales por lo que el
sujeto que porta el dispositivo VR tiene la sensacion de encontrarse en el
entorno real reproducido. Se la reconoce como una de las areas con mayor
potencial a nivel global debido a su valiosa aplicacion en los tan virales medios
y plataformas digitales de interaccion entre las personas en la actualidad, como
el e-commerce o los social media. Y ya se ha comenzado a utilizar en la
investigacion en neuromarketing mediante, por ejemplo, la técnica de eye-
tracking virtual.

Otros campos en los cuales se prevé un importante potencial en cuanto a su
aplicacion en el neuromarketing son la genética y la neurociencia molecular con
la nanotecnologia como maximo exponente. Con estas innovadoras propuestas
se refleja que se estan realizando esfuerzos que consiguen poco a poco derribar
barreras existentes para ampliar los limites de investigacion.

La integracion de insights.

La rapidez y la inmediatez con las que en nuestro dia a dia surgen los cambios
en todos los ambitos, los expertos defienden que hay que tener una actitud
abierta hacia ellos para poder avanzar y crecer en sintonia con los consumidores.

Las respuestas cognitivas o emocionales complejas ante los estimulos de
marketing son complicadas de captar, y mas si inicamente se utilizaran técnicas
tradicionales de investigacion de mercados. Es necesaria una medicion del
comportamiento del consumidor més precisa como la que ofrecen las técnicas
neurocientificas. Si una empresa al analizar a sus clientes actuales y/o
potenciales no tiene en cuenta la informacion originada en los mecanismos
inconscientes del cerebro es muy probable que la empresa pierda importantes
oportunidades de conocerles y comunicarse mejor con ellos.

Existe una vision comun de los especialistas en neuromarketing en cuanto a la
complementariedad que aporta la aplicacion conjunta de todos los métodos de
investigacion de mercado existentes; cuanta mayor integracion se alcance y mas
tecnologias se utilicen mas probabilidad hay de tener andlisis de contraste que
demuestren una mayor validez de los resultados.

También coinciden en la necesidad de tener una ventaja competitiva
diferenciadora que constituya el eje central sobre el que se integren esas
innovaciones que surjan. El ejemplo de Neurologyca lo refleja con una
metodologia unica, multidisciplinar y multicanal en la que se integran todo tipo
de técnicas neurocientificas y especialistas de todas las materias que reportan
insights al neuromarketing.
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Esta disposicion para la integracion por parte de las empresas se ve
recompensada posteriormente con una mayor confianza por parte de los
consumidores. Como muestra encontramos la demanda de servicios de
neuromarketing por parte de las pymes y del comercio minorista que esta
obteniendo sus primeros resultados y tienen un gran potencial de crecimiento en
el neuromarketing.

e La desmitificacidon de la materia.

Es muy atractiva la idea de la posible existencia de un botén de compra, “punto
S o interruptor de compra”, en la mente del consumidor como defienden algunos
autores (Alvarez del Blanco, 2011). Pero la mayoria de los especialistas
aconsejan no dejarse llevar por teorias que no tengan un rigor empirico que las
respalde. La clave para un préspero avance se centra en desmitificar el
neuromarketing desde un principio y que su objetivo sea conocer mas y mejor al
cliente.

Todos los expertos que conocen en profundidad la situacion actual del neuromarketing
convergen en una idea clara: El neuromarketing ha venido para quedarse.
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CONCLUSIONES

Dada la incipiente solidez que ha alcanzado en la actualidad el neuromarketing como
disciplina, se puede vislumbrar su futuro desde una perspectiva mas optimista.

Una vez descritos los resultados de varios estudios se puede concluir que se demuestra
una fiabilidad significativa en cuanto al poder de prediccion de los instrumentos
aplicados en neuromarketing. La consistencia de los resultados es creciente a medida
que se invierte en un mayor esfuerzo, ante todo, en investigacion dentro de los diversos
campos de aplicacion.

Y esta fiabilidad es ratificada por los profesionales del neuromarketing que manifiestan
los claros beneficios tanto cualitativos (mejoras técnoldgicas) como cuantitativos
(retornos de ventas) de guiar esta disciplina por los fundamentos de complementariedad
e integracion:

e No sustituye a ningin método sino que refuerza la eficiencia de las acciones
realizadas gracias a la combinacion de las técnicas y métodos utilizados en la
investigacion.

e Es muy importante aprovechar la capacidad adaptativa e integradora que posee
ante los cambios tanto tedricos como practicos. Hoy en dia, se crean infinidad de
insights valiosos provenientes de los diversos campos existentes que deben ser
integrados en los procesos de actuacion del neuromarketing.

Nos encontramos en una realidad tan cambiante que emergen continuamente nuevas
necesidades reflejadas en las conductas, en su mayoria implicitas o inconscientes, de la
sociedad como colectivo. El neuromarketing, apoyado en sus fundamentos de
complementariedad e integracion, puede aportar a las marcas mas y mejor conocimiento
del consumidor para cubrir de una forma mas efectiva esa demanda. Con las evidencias
demostradas empiricamente a lo largo de la historia, tenemos la constancia de que el
neuromarketing no puede vender la clave de acceso al “botén de compra” de una
persona puesto que no existe ni un botéon de compra ni una unica clave que descubra las
motivaciones reales que derivan en la decision de compra. Necesita siempre de una
mayor investigacion y de su integracion con otras fuentes de conocimiento para
potenciar su caracter transdisciplinar.

Gracias al feedback y a la integracion por los que aboga, el neuromarketing constituye
un area con un potencial de crecimiento real y con un atractivo futuro. Aprovechando
correctamente los avances previos se podra mejorar y ampliar nuestras fronteras del
conocimiento de forma transcendental.
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