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ABSTRACT

En un mundo tan competitivo como lo es el de la automocién, existen muchas
férmulas que son aplicadas por parte de fabricantes y vendedores buscando detectar de
una manera eficiente y eficaz, las necesidades de la multitud de consumidores potenciales
cuya diversificacion es tan amplia, sobre todo, en un mundo tan complejo como en el que
vivimos hoy en dia. Dichas marcas o productores de automdviles buscan vias para adaptar
el disefio, prestaciones, economia y demas materias pertenecientes al automovil y a la
necesidad, que siempre ha estado presente, de transporte para los individuos. Para lograr
esa diferenciacion competitiva en el sector al que nos referimos, pretendemos aplicar el
Neuromarketing, la ya conocida como la nueva ciencia del comportamiento del consumidor.
A este sector se dedica el presente trabajo, que asume el objetivo de exponer un
argumentario sobre la conveniencia del uso de esta metodologia, para averiguar y detectar
con mayor exactitud las necesidades de los consumidores e interpretar sus
comportamientos para adecuar una accion comercial en un sentido u otro de la negociacion
segun sean los estimulos a los que son sometidos dichos consumidores o clientes

potenciales.
Palabras Clave

Neuromarketing, comportamiento del consumidor, sector automocion, analisis.
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ABSTRACT

In a world as competitive as the automotive industry, there are many formulas that
are applied by manufacturers and sellers seeking to efficiently and effectively detect the
needs of the multitude of potential consumers whose diversification is so wide, especially
in a world as complex as the one we live in today. These brands or car manufacturers are
looking for ways to adapt the design, performance, economy and other materials pertaining
to the car and the need, which has always been present, for transport for individuals. To
achieve this competitive differentiation in the sector we are referring to, we intend to apply
Neuromarketing, already known as the new science of consumer behaviour. This paper is
dedicated to this sector, with the aim of presenting an argument on the convenience of using
this methodology to find out and detect more accurately the needs of consumers and
interpret their behaviour in order to adapt a commercial action in one direction or another of
the negotiation according to the stimuli to which these consumers or potential customers

are subjected.
Key words

Neuromarketing, consumer behaviour, automotive sector, analysis.
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CAPITULO | INTRODUCCION

El presente trabajo asume como objetivo analizar las posibilidades que tienen las
metodologias de investigacion derivadas de las ciencias cognitivas, en concreto el
Neuromarketing, para la consecucion de los objetivos comerciales de las empresas de

automocion.

Para conseguir este objetivo general, el trabajo asume diversos objetivos operativos
destinados, en primer lugar, a la conceptualizacion adecuada del sector del
Neuromarketing, en segundo lugar, a la presentacion de la entidad y tendencias del sector
automocion y, en ultimo lugar, al estudio de opinién por parte de expertos sobre las

posibilidades que presenta el Neuromarketing aplicado al sector de automocion.

El objetivo responde, en primer lugar, a mi interés personal y a mi vocacién de

realizar una trayectoria profesional en el mundo del sector automocion.

Junta a esta motivacion personal, me mueve profundamente la importancia que
tiene este sector en Castilla y Ledén y la entidad que ha adquirido el sector de

Neuromarketing en la Facultad de Comercio.

En este sentido, considero que la propuesta de trabajo estda muy centrada en las
competencias y los objetivos del Grado en Comercio, puesto que se centra en el uso de
las aportaciones de la ciencia mas puntera para incrementar las ventas y los resultados de
las empresas. El Neuromarketing como campo disciplinar que integra las ciencias
cognitivas y el marketing se constituye como un campo innovador y sugerente para el
avance del conocimiento. Ademas, constituye un campo especialmente atractivo para un
estudiante de la Facultad de Comercio por la presencia en el mismo centro de Sociograph,
empresa dedicada a la prestacion de servicios de Neuromarketing y con un compromiso

muy consolidado de colaboracion en materia de investigacion y apoyo a la labor docente.
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CAPITULO Il La aplicacion de las neurociencias al marketing y la economia

(Concepto, tipos, metodologias, historia, proceso, etc.,)
Historia del Neuromarketing

El término Neuromarketing aparecié en el afio 2002 causando gran polémica al
tratarse de un campo que emergia en ese momento y que pretendia unir el comportamiento
del consumidor con la neurociencia. En ese ano, existian empresas norteamericanas como
Brighthouse o SalesBrain que se encargaban de facilitar sus servicios de consultoria e
investigacion de Neuromarketing apostando por la tecnhologia como principal herramienta
de uso mediante los conocimientos adquiridos provenientes del ambito de la neurociencia

cognitiva (Morin, 2011).
Concepto

La Neurociencia y el Marketing son dos concepciones que parten de definiciones
muy diferentes entre si pero que juntas, dan origen al concepto de Neuromarketing. La
neurociencia empezo a cobrar especial importancia a lo largo del siglo XX. Pretendia,
estudiar el funcionamiento del sistema nervioso de los seres humanos recibiendo
aportaciones de doctrinas como la biolégica, neuroldgica, fisica, psiquiatrica o la
neuropsicologica (Zurawicki L. , 2010). Por su parte, el marketing parte de una definiciéon
que se puede traducir en satisfacer la necesidad o el deseo de un ser humano recibiendo
con ello un beneficio. Una necesidad no es mas que un estado en el que el receptor tiene
una percepcion de carencia mientras que el deseo, es el aspecto que toma esa necesidad

y que esta configurado por la personalidad del individuo y la cultura.

La union de ambas doctrinas da origen al Neuromarketing, cuyo significado
proviene de la unién de las palabras neuro (sistema nervioso) y marketing (satisfaccion de
deseos o necesidades). Esta disciplina comenzé a tomar forma a lo largo de los afios 90
(conocida como la década del cerebro). Esta nueva forma de investigacion pretendia
estudiar como el cerebro de un consumidor procesa la informacion que recibe y esta se

traduce en toma de decisiones dentro del ambito de aplicacion del marketing tradicional.
Tipos de Neuromarketing

Segun (Renvoisé, P. & Morin, C., 2005) existen 3 tipos de Neuromarketing muy

diferenciados entre si:

. Visual: pretende captar la atencién del receptor a través de estimulos

de caracter visual para que el cerebro humano recuerde emociones.
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. Auditivo: las emociones del consumidor se estimulan a través del
oido por medio de melodias o sonidos que intentan que este lo asocie hacia una
marca o un producto y pueda reconocerlo.

° Kinestésico: las emociones del consumidor se estimulan a través el

olfato, gusto o tacto.
Técnicas utilizadas para los estudios de Neuromarketing
Metodologias mas empleadas

Las metodologias mas utilizadas para los estudios de Neuromarketing se pueden

clasificar de la siguiente manera:

Resonancia magnética funcional: sirve para medir las modificaciones del
metabolismo qué suceden dentro una zona especifica del cerebro. Esta técnica contribuye
a descifrar como el cerebro de una persona interpreta los distintos procesos y entiende el

significado del contenido que se emite a través de la publicidad (Cosié, 2016)

EEG (electroencefalografia): las regiones del tejido cerebral son medidas en tiempo
real calculando la actividad eléctrica que se produce en ellas para asi conocer, de una
manera mas precisa aquello que es de interés del consumidor (Jadhav, N., Manthalkar, R.
, & Joshi, Y., 2017).

MEG (magnetoencefalografia): se trata de una técnica muy similar a la
electroencefalografia, aunque esta es de una calidad superior en calidad de sefal y
resolucién temporal. En la EEG se mide la actividad eléctrica producida en el tejido cerebral
y esta actividad produce a su vez campos magnéticos cuya intensidad es medida por la
MEG (Merina, 2012).

Piel galvanica: se emplea para analizar las alteraciones en la conductividad de la
piel en un estado de excitacion, es decir, cuando se produce una activacion del Sistema

Nervioso Autonomo (SNA) (Neuromarketingschool, 2019).
Otras metodologias

SST (tipografia de estado estable): esta técnica se encarga de medir y almacenar
aquella actividad eléctrica que se produce en determinadas zonas del cerebro. A
consecuencia de su alta resolucion temporal, este tipo de medicion es idéneo para la
publicidad televisiva (Ariely, D. & Berns, G.S., 2010).

Frecuencia respiratoria: mide el numero de respiraciones que se realizan durante

60 segundos en condiciones normales (Vlasceanu, S., 2011)
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Ritmo cardiaco: mide el numero de veces que el corazon late durante 60 segundos
(Vlasceanu, 2014)

Método de seguimiento ocular (eye tracking): esta herramienta, se encarga de medir
el movimiento de los ojos y rastrea aquello que estos estan observando. En este caso, el
rastreo sirve para enfocar como la pupila se dilata, como se produce el parpadeo y el
movimiento que realizan los ojos, como ya hemos citado anteriormente (Zurawicki L. ,
2010).

Analisis de voz: cuando un ser humano siente estrés, la voz que reproduce a través
de las cuerdas vocales, se ve afectada en consecuencia. Esta herramienta se encarga de
medir la voz y registra la reaccion psicofisiologica al estrés manifestado (Canales Ronda,
2013).

Facial Reading: es obvio que nuestro rostro cambia dependiendo de los estimulos
que reciba. La mayoria de los seres humanos suelen intentar camuflar estas expresiones
dependiendo del entorno social en el que se encuentren. No obstante, es imposible que
todos que estos intentos para intentar esconder estas expresiones fisiondmicas den
resultado ya que, de manera milimétrica, la cara de un ser humano sigue sufriendo
modificaciones ante determinados estimulos. Este software utiliza una camara especifica
que se encarga de llevar a cabo la una deteccién de modificaciones a nivel muscular que
se produzcan en el rostro. Actualmente este tipo de tecnologia se encuentra en estado muy
avanzado y esta en continuo progreso, llegando a alcanzar cotas tan precisas como lo son

el estado animico, edad o género de aquellos que se someten a este sistema (Torre, 2015).
El primer estudio del Neuromarketing

El primer estudio académico se realizé en el afo 2003 gracias al profesor de
neurociencia Read Montague el cual, llevé a cabo un experimento con una muestra de
personas a las que se las pidié que bebieran Pepsi o Coca Cola al mismo tiempo que se
les escaneaba el cerebro mediante una resonancia magnética funcional. Se puede
establecer qué, tanto Pepsi como Coca Cola, son practicamente una fotocopia en lo que a
composicion quimica se refiere. No obstante, existe una mayor tendencia por parte de la
poblacién hacia una marca o hacia la otra y esto es resultado, en gran parte, gracias a la
influencia del contenido sociocultural que provoca el sitio en el que vivimos y como este

puede afectar a las percepciones de la poblacion (McClure, 2004).
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llustracion 1 Interrelacion neuronal de preferencia de la muestra anénima de Coca-

Cola y Pepsi

Durante la realizacion de la prueba, se entregd de manera anénima Coca Cola y
Pepsi a una muestra de poblacién de 67 personas. Esta muestra se dividié en 4 grupos

separados entre si, a los cuales se les facilit6 ambas marcas para una prueba a ciegas de

estas.

Los resultados que se arrojaron establecieron que tanto Pepsi como Coca-Cola
provocan una respuesta neuronal situada en la corteza prefrontal del cerebro. Esta zona
esta relacionada con las preferencias por parte de las personas hacia este tipo de bebidas
azucaradas, pero, sin embargo, Coca-Cola estaba a su vez presente en otras zonas del
tejido cerebral donde se guardan recuerdos de caracter positivo y las emociones
agradables de la persona. Esto explica el hecho de que esta ultima marca esté por encima
del resto a nivel de facturacion y consiga captar un mayor nimero de cuota de mercado.
Basicamente, a la gente le gustaba el sabor de Pepsi, pero estaban mas inclinados a creer
que preferian Coca-Cola, cuya creencia se basaba en la nostalgia y las conexiones

emocionales (Kumar, 2015).
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llustracion 2 Respuesta cerebral tras conocer las respectivas marcas
Controversias

El Neuromarketing se encarga de unificar los conceptos tanto de Neurociencia y de
Neuroeconomia para aplicarlo al marketing. Con la aparicién de esta interdisciplina, se ha
descubierto que la parte emocional toma una gran importancia en los seres humanos y les
incentiva para generarles la decisiéon de compra. El Neuromarketing entiende que esta
parte emocional tiene mayor peso que la racionalidad por lo que descifrando ese proceso
de emociones que se producen en el cerebro, se pueden crear campafias de publicidad

que estimulen la decision definitiva de un consumidor hacia una determinada compra.

Este hecho es susceptible de crear un sentimiento en la mente de los consumidores
acerca de que las grandes empresas manejan una gran cantidad de informacion y eso se

traduce en un aumento de poder y de ingresos (Medina, 2004).

(Lindstrom M. , 2008) resalta la importancia de destacar el concepto del “botdn de
compra” al cual pueden lograr acceder las corporaciones por medio del Neuromarketing y

que puede resultar potencialmente peligroso.
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Uno de los problemas éticos que se plantean a corto plazo es que esta ciencia, se
puede utilizar como base para que las grandes corporaciones puedan manipular a los

consumidores (Wilson, 2008).

Por otra parte, hay académicos qué opinan que la corriente de informacion que el
Neuromarketing aporta a las empresas y agencias acerca de las percepciones del

consumidor las puede llevar a una manipulacién de su decision de compra (Lewis, 2005).

A su vez, aparecen autores que apoyan la idea de evitar que grandes corporaciones
que producen alcohol, tabaco o comida rapida, no puedan optar al uso de técnicas como
el Neuromarketing ya que las consecuencias serian catastroficas debido al terrible peligro

que significaria para la poblacion en lo que a salud se refiere (Ziegenfuss, 2005).

En 2010, Ariely y Berns llevaron a cabo un estudio para demostrar que el
procedimiento que se establece en la consecucion de la decisién final de compra no
depende unicamente de un area concreta, sino que son varios los procesos cognitivos que
se producen. En este mismo estudio, se establece que el uso de la Neurociencia y del
Marketing esta establecido para cumplir un objetivo principal el cual reside en lograr que
esta nueva interdisciplina, sea un medio econémico y eficaz en comparacion con los

sistemas aplicados tradicionalmente (Ariely, 2010).

(Commercial Alert, 2003) cita: “nuestros niflos estan sufriendo niveles
extraordinarios de obesidad, diabetes tipo 2, anorexia, bulimia y adicciones al juego
patoloégicas, mientras que millones morirdn eventualmente por la comercializacion del

tabaco".

Como respuesta a esta afirmacion, los pensadores (P. Read Montague, Steven E.
Hyman, & Jonathan D. Cohen, 2004) establecen que esta ciencia es capaz de ayudar a
limitar la problematica de las enfermedades que pueden provocar el consumo de productos
nocivos para la salud ya que para ellos, gracias a la consecuencia de la examinacién de la
actividad en la corteza del cerebro de aquellos consumidores que gastan de manera
compulsiva y fuera de las posibilidades que tienen, se puede entender de mejor manera el
por qué de estas necesidades y como se puede reducir este tipo de comportamientos. Por
otra parte, también afirman que existe cierta relacion entre este tipo de comportamientos
compulsivos que finalmente derivan en trastornos y habitos de compra inadecuados. A
consecuencia, sostienen que, gracias a la investigacion en Neuromarketing, se puede
lograr informaciéon muy avanzada y util para lograr encontrar un tratamiento apropiado para

estas personas.
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Consumer Alert (2003) afirma que: “el auge del Neuromarketing acabara con el libre

albedrio”.

Para cerrar este capitulo, cabe destacar el articulo de (Ulliman, Y.l., Cakar, T. &
Yildiz, G., 2015) que sefiala cdmo “estas tecnologias deben discutirse en las esferas
publicas y su uso en los seres humanos debe llevarse a cabo plenamente de acuerdo con
los principios éticos y las regulaciones legales disefiadas de acuerdo con los derechos y la

dignidad humanos”.
El futuro del Neuromarketing

Tras lo expuesto hasta ahora cabe preguntarse: ;Qué futuro le depara al
Neuromarketing? Y ¢En qué punto nos podremos encontrar el dia de mafana? Esta
doctrina, como hemos expuesto anteriormente, viene de la mano de la unién de numerosas

ciencias por lo que su futuro puede parecer incierto.

(Clark, 2015) establece que es basico que se puedan crear uniones promovidas por
aquellas personas que toman el empirismo como teoria filoséfica y se logre llevar a cabo
una union entre las medidas de caracter bioldgico y las actuaciones o procedimientos.
Cuando estas uniones se puedan exponer clarividentemente, la comprension que tendra
la poblacion acerca de Neuromarketing y de la estimulacién de las emociones que se
produce de manera incontrolada en el subconsciente, permitira que se pueda presagiar la
forma de actuacion humana de una manera definida y concreta. La toma de referencias,
los continuos adelantos de la informacion y lo que a su procesamiento se refiere, ademas
de las continuas teorias verificadas con tintes cientificos, han logrado crear la union
perfecta para crecer en el ambito del Neuromarketing y la Neurociencia aplicada al
comportamiento del consumidor permitiendo que se pueda avanzar hasta puntos

inverosimiles que parecian imposibles de alcanzar.

Segun lo expuesto por (iMotions, 2015) existen ciertas predicciones de cara al futuro

que se plantean para el Neuromarketing cuyo resumen se expone a continuacioén:

. Aumento en la cooperacion: con las continuas vias de investigacion,
se llevaran a cabo diversas colaboraciones que conforme pasen los afios seran
mas eficaces y eficientes lo que provocara que aquellas personas que se encarguen
de investigar los fendmenos aplicados a esta ciencia expongan los resultados que
han obtenido sin prejuicios debido a la plena confianza de que la informacion que
estan transmitiendo es veraz y ha sido contrastada con otras fuentes de

informacion.
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. En el futuro se haran un mayor numero de estudios: las
correspondientes investigaciones y busquedas de informacion por parte de la
poblacion y empresas dedicadas a esta ciencia, provocaran que se sucedan los
continuos trasvases de informacioén lo que generara que se aumente el numero de
casos en la vida real y, a consecuencia, el numero de personas que se encargaran
de investigar estos fendmenos a través de técnicas aplicadas al Neuromarketing.
Esto se traduce en un aumento de la informacion que permitira que se pueda
entender de mejor manera en qué consiste el Neuromarketing, las técnicas
aplicadas, los elementos que intervienen y, ademas, se aportaran datos que seran
de relevancia para poder realizar investigaciones mas especializadas y que puedan
lograr aplicarse en casos practicos cuando se requiera.

. Beneficio en la estimacidon comparativa para las corporaciones:
segun lo expuesto en el ultimo apartado, se llevara a cabo una mejora en el sistema
de evaluar ya que el estudio en técnicas de Neuromarketing tiene entre sus
premisas el lograr adelantarse y conocer de antemano la actuacion precedente a la
hora de comprar, con ello se puede lograr una mejora para las empresas que
podran incrementar su evaluacion relativa.

. Crecimiento en el numero de realizaciones para testear el
Neuromarketing: al poder realizarse frecuentemente pruebas con Neuromarketing,
se puede lograr aumentar el beneficio qué aporta esta ciencia aplicada a un caso
real y, en consecuencia, la eficacia que provocara, unido al menor tiempo que se
sucede para realizar las pruebas generara un ahorro traduciéndose esto en un
aumento del numero de pruebas realizadas que se podran efectuar cada mes o
cada 15 dias.

. Aumento de los acontecimientos y hechos sucedidos durante
experimentacion en la vida cotidiana: al lograr un aumento en los casos de
Neuromarketing y de los eventos que pueden sucederse, se puede lograr un mejor
entendimiento para comprender el Neuromarketing aportando una vision mas

global de lo que esta ciencia significa y cuales son sus utilidades.
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CAPITULO Ill El sector automocioén y el comportamiento humano (datos sobre
la automocion y sus tendencias, aspectos en los que se necesita analizar al

conductor y consumidor)
Creacion de la necesidad del transporte

A lo largo de la historia de la humanidad, el aspecto del transporte ha jugado
siempre un papel crucial en todas y cada una de las épocas debido a que, en el transcurso
de estas, se ha llevado a cabo una continua investigacion y busqueda incesante con el fin
de encontrar el medio idéneo que permitiese el transporte de seres humanos en un intento

de llevarles cada vez mas lejos y cada vez mas rapido (Dietsche KH., 2014).

Es una tarea realmente complicada establecer en qué momento y a quién se le
puede atribuir el nacimiento de esta idea. Se puede concluir que el nacimiento del automavil
no proviene de una idea determinada en un momento determinado y llevado a cabo por
una persona en concreto, sino que ha sido una recopilacién de las ideas que, conforme
han ido transcurriendo los siglos, se han ido perfeccionando por todas y cada una de las
personas que han buscado cubrir una necesidad como lo es el transporte de personas a

largas distancias.

El primer antecedente conocido al concepto de mecanizacién de los vehiculos se lo
atribuimos a Leonardo da Vinci el cual, en el Codice Arundel (1487-1490), dio forma a una
idea de disefio de un vehiculo que era capaz de moverse gracias a la fuerza de un peso
que, al accionarse, descendia por un mastil y a consecuencia, la fuerza generada era capaz

de mover el vehiculo a través de una serie de engranajes y una rueda.
Primer antecedente del automévil en Espana

En el caso de Espafia es importante recalcar que el primer antecedente conocido
al automovil se retrasé considerablemente con respecto al resto de paises europeos debido
a los periodos que sufrié nuestro pais de gran inestabilidad en el siglo XVII. Aunque en el
siguiente siglo se produjo una mejora de esta inestabilidad, no fue hasta el afio 1861 en
Valladolid, donde un vehiculo que tenia 4 rueda y estaba propulsado a través de vapor, fue
capaz de alcanzar 10 km/h de velocidad punta. Este ultimo, es uno de los primeros
antecedentes conocidos nuestro pais el cual goz6 de gran repercusion e iluminé un camino

de esperanza hacia el futuro (Mufioz, 1993).
Historia del automévil

Resulta complicado pensar hoy en dia como se origin6 el nacimiento del primer

automovil de la historia. Esta creacién se produjo de manos de Nicolas Gugnot, un escritor
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originario de Francia que, en 1769, cred el que seria el desencadenante de lo que
conocemos hoy en dia como concepto de automovil. El invento, recibiéo el nombre de
“carromato” el cual se trataba de un vehiculo de 3 ruedas cuya funcion principal consistia
en mover de manera mas rapida piezas bélicas para suministrar a la artilleria. Este artefacto
desprendia un enorme y estridente ruido ademas de tener un aspecto imponente y de gran

peso superando los 4000 kg (Schema, 2013).

No fue hasta un afio mas tarde (1770) cuando se produjo la primera travesia
conocida por un vehiculo. Este, se trataba de un triciclo el cual estaba impulsado gracias a
un motor a vapor y cuyo viaje, usando un tanque con agua, duré algo mas de 11 minutos

(Reif, Fundamentals of Automotive and Engine Technology, 2014).

En los proximos 30 afios se produjo la creacion de numerosos prototipos que
partian de la idea de origen para satisfacer las diferentes necesidades de transporte. En el
afo 1801 se acometié uno de los hechos mas trascendentes de la historia en el sector de
la automocion al crearse el que fue, el primer taxi. Este hecho trajo gran controversia y
repercusion social a partes iguales dado que la poblacién de aquella época no podia
moverse por medios que estuvieran mecanizados hasta aquel entonces. A grandes rasgos,
este hecho supuso una entrada en el modernismo y un hito tecnolégico en la percepcion

los ciudadanos (Schema, 2013).

A mediados del siglo XIX, llegé de manos de Gottlieb Daimler la integracién en los
automoviles de la época del motor de combustion interna. La fuente de energia principal
de esta nueva motorizacién, residia en un combustible que ardia quimicamente dentro de

una camara de combustion dentro del propio automovil.

Adentrados ya en el siglo XX, se lleva a cabo a mediados de la década de los 70 la
elaboracion de un sistema que se encargaba de avisar al conductor el momento en el que
esté estuviera pisando el pedal del acelerador cuando no fuera necesario ya que esa
aceleracion, no se traducia en necesidad y gracias al cual, se redujo notablemente el

numero de accidentes producidos en las carreteras.

No fue hasta finales de la década de los 80 cuando aparecieron los sistemas de
seguridad cuyo objetivo era el de reducir las muertes por accidente de trafico. Este sistema
se componia a su vez por otros tres subsistemas diferenciados entre si. Estos subsistemas

eran 3:

- El primer dispositivo se trataba de unos pequenos sensores que

rodeaban al vehiculo y se encargaban de detectar impactos.
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- El segundo dispositivo es un sistema de gas el cual se inflaba
automaticamente en el momento de tener un percance con el vehiculo. Este gas,
lograba inflarse inmediatamente al sufrir un choque gracias a una reaccién de gases
qgue se sucedian en su interior.

- El tercer y ultimo dispositivo se trataba de una bolsa compuesta
principalmente por nylon cuyo cometido era el de proteger a los ocupantes del
vehiculo evitando con ello el impacto de los pasajeros con las partes del interior del

habitaculo.

En consecuencia, gracias a estos sistemas de seguridad, se logré bajar
notablemente la tasa de muertes por accidente de trafico permitiendo reducir en un 30%,

las posibilidades de fallecer al colisionar con el automdvil frontalmente.
Nacimiento del automovil

La palabra automovil nace de la unién de dos palabras provenientes del griego
“auto” cuyo significado es “por si mismo” y “mobilis” cuyo significado es “movil” proveniente
del latin. El concepto que actualmente concebimos como automavil, fue desarrollada en el
ano 1886 gracias a Karl Benz. Este ingeniero, natural de Alemania, patenté en enero de
ese ano, el primer automovil de la historia el cual no era mas que un triciclo propulsado por
un motor que le otorgaba la capacidad de moverse de manera auténoma. Dicho motor,
utilizaba el gas como método de funcionamiento y fue inventado y disefiado por este

ingeniero aleman (Reif, Fundamentals of Automotive and Engine Technology, 2014).
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llustracion 3 Primera patente del primer automavil de la historia
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Cronologia de acontecimientos histéricos de trascendencia en el desarrollo

En torno al 3500 a.C. se crea
la rueda en Sumeria

Se producen cambios trascendentales a lo
largo del s. XIV en los sistemas que
componen el carro (direccidn,
amortiguadores, etc.)

Etienne Lenoir crea en 1801 el
motor alimentado por gasolina
Nikolaus Otto fabrica en
1870 el motor de cuatro
tiempos de combustion
interna

El ingeniero aleman Karl Benz patenta
el primer automovil de la historia en
1885

llustracion 4 Cronologia de acontecimientos de trascendencia para el automovil
Comportamiento cerebral durante la conduccién

El cerebro humano es capaz de procesar una cantidad muy alta informacién
mientras se conduce. Es necesario que toda esta informacion se procese de manera
adecuada para un correcto desempefio en las labores de conduccion para lograr mantener
el control, en todo momento el automévil. Numerosos estudios, han demostrado a través
del estudio en técnicas que aplican la Neuroimagen, como método de comprobacion, que,
dependiendo del estado del conductor, aquella actividad que se produce en su cerebro, es
capaz de trasladarse en décimas de segundo de una regién cerebral a otra segun se
encuentre abstraido o atento a lo que sucede a su alrededor. Este cambio se produce
desde la regidn cerebral posterior, la cual se encarga de procesar informacion visual hacia
la regidn prefrontal, encargada dejar de realizar tareas de caracter secundario asociadas a

la distraccion (Schweizer et al., 2013).
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En definitiva, podemos afirmar que, cuando estamos conduciendo concentrados en
lo que sucede a nuestro alrededor, la actividad que se produce en el cerebro se localiza en
las regiones posteriores mientras que cuando caemos en la distraccion, una parte de las
citadas actividades, se trasladan a la region prefrontal. Esto esta explicado por (Posner,
2012) el cual, a través de la Neurociencia de la cognicion, argumenta que las zonas del
cerebro situadas en la parte posterior son imprescindibles en las tareas de identificacion
del espacio, orientacion y de los elementos visuales que logran que la informacién sea
correctamente interpretada. Por otra parte, las zonas situadas en la corteza prefrontal
tienen diversas funciones que engloban la atencién, de todos los elementos del entorno y
su control para la decision, en décimas de segundo que permite tomar y ejecutar decisiones
y, sobre todo, escoger la manera mas idénea y resolutiva de los problemas planteados

durante la conduccion.
Factor emocional en la conduccion

Tras lo expuesto en el apartado anterior, se puede entender que, dentro de la
conduccién, la actividad qué se produce en el cerebro es trasladada, dependiendo de las
condiciones, a las diferentes regiones tanto prefrontal como posterior. Dentro de este
proceso cobra especial importancia el apartado de las emociones cuya definicion es de
caracter complejo. (Lyons, 1993) aporta una concepcion de la palabra emocién la cual
entiende que es vital para la correcta adaptacion y posterior supervivencia de todos y cada
uno de los organismos. Este tipo de procesos emocionales permiten a los individuos la
posibilidad de aceptacién al entorno que los rodea tanto de caracter fisico cémo funcional
logrando qué reaccionen a los diversos estimulos aumentando con ello la posibilidad de

supervivencia (Matsumoto, D. & Ekman, P., 2009).

No obstante, se puede entender que las emociones aplicadas al ambito de la
conduccién tienen connotaciones positivas, sin embargo, existen situaciones en las que
estas, provocan una inadaptacién del conductor en el desarrollo de esta actividad ya que
pueden provocar, en ciertos casos, que su capacidad de reaccibn no se ajuste
correctamente con este desarrollo. Como consecuencia de esto, existen emociones que
pueden provocar aspectos de caracter negativo en la conduccién cémo lo son la ansiedad,
laira o la tristeza. Estas aumentan la aparicion de situaciones de peligro y a consecuencia,

se produce un aumento sustancial en los accidentes en carretera (Dingus et al., 2016).

Otra de las emociones frecuentes que se produce en un ser humano es la ira, el
desprecio o la ansiedad provocada por un hecho concreto traduciéndose, en la conduccion,

en un aumento de la velocidad. No obstante, otra de las emociones que afectan
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notablemente a la conduccion es la del miedo, pero, en lugar de producirse un incremento
en la velocidad del automovil, este se refleja como un empuje a realizar una inmovilizacion
mas intensa frenando el vehiculo a una velocidad reducida y de manera mas brusca (Roidl,
E., Frehse, B., & Hoger, R. , 2014).

Otros aspectos muy importantes para tener en cuenta es el de las emociones que
genera el hecho de escuchar musica durante la conduccion. Cuando la musica es de
caracter euforico, se produce una mayor distraccién del conductor, sin embargo, una
musica neutra provoca en el conductor una reduccion de la velocidad y una reduccion del
dominio lateral del automovil. Por otra parte, cuando la musica tiene tintes negativos y
tristes, provoca una mayor lentitud en la conduccion manteniendo al automovil dentro del

carril de manera inconsciente. (Pécher, lemercier, & Celier, 2011).

A la hora de conducir es frecuente que se observen imagenes en vallas publicitarias
cuyas imagenes tienen diferentes connotaciones que nos pueden hacer sentir de una
manera u otra. Estas representaciones, pueden ser percibidas como positivas y nos
pueden hacer sentir emociones muy diferentes a cuando las percibimos negativamente.
Durante un ejercicio, se pretendi6 emular estas imagenes representando carteles de
publicidad para obtener resultados de las emociones que desprendia el conductor a través
de mediciones en su comportamiento. El resultado fue que cuando el conductor observaba
imagenes que percibia de manera positiva, la conduccién se traducia en un mayor control
del vehiculo inmediatamente después de visualizar esta imagen y, en contraprestacion, las
imagenes negativas provocaban lo contrario (Trick et al., 2012). A pesar de esto, si la
emocion producida a través de una imagen positiva tiene caracter activador, esto se
traduce en un aumento de la conduccion de riesgo equiparando este nivel a cuando el
conductor observa una imagen que él traduce negativamente. (Eherenfreund-Hager et al.,
2017).

Podemos concluir que las emociones percibidas por el conductor afectan a su
manera de conducir y a lo que él percibe como riesgo y su actitud hacia el mismo (Hu, T.,
Xie, X., & Li, J., 2013).

Aplicacion de tecnologias de Neurociencias en la industria

En el afio en el que estamos presentes, la techologia esta revolucionando el sector
de la Industria 4.0 a través de técnicas que son aplicadas, también, en el ambito del

Neuromarketing como lo es el caso del eye tracking (Ramirez, 2020).

Esta tecnologia, permite que, a través de la vista, se puedan interpretar los

comportamientos y las miradas de aquella persona a la que se le realiza la prueba siendo
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esto, de gran importancia para el sector de la industria. En el afio 2017, esta tecnologia fue
aplicada en una partida de un juego de mesa en el que una persona con un alto grado de
discapacidad fisica pudo enfrentarse a través de esta tecnologia, con la ayuda del robot

YuMi de ABB, a un oponente cualquiera.

A consecuencia de la implantacién de esta tecnologia, grandes compaiias como lo
son Mercedes Benz o Michelin utilizan estos tipos de aplicaciones de robdtica en sus
industrias donde expertos afirmaron que este tipo de tecnologias, como son el eye tracking,
avanzaron significativamente a lo largo del afio 2020 en campos como lo son el marketing,

sanidad o industria entre otros.

En lo que a nosotros nos concierne en este trabajo, hemos de establecer el
funcionamiento de esta tecnologia en el campo de la automocién. En este sector, la
aplicacion qué encontramos de manera mas implicita son aquellos sistemas llamados DMS
cuyas siglas significan “monitorizacion del conductor”. El objetivo de este sistema se basa
en la construccion de vehiculos con una seguridad avanzada en donde se puedan
combinar sistemas como el reconocimiento facial que utiliza la marca Apple de en sus
Smartphone ademas de implantar, un seguimiento ocular logrando con ello la obtencion de
una significativa y amplia informacion acerca del nivel de atencién por parte del conductor,
su estado de alerta o el grado de concentracion. Este tipo de sistema se traduce en una
amplia toma de datos e informacion que permite la posibilidad de generar alertas o
notificaciones mientras se conduce provocando con esto, que se genere un informe

representativo de ayuda al conductor (Ingenieros.es, 2019).

En la actualidad, se esta implantando este sistema combinado con la realidad virtual
creando un sistema de realidad de caracter mixto en el que, a través de esa tecnologia de
eye tracking, se logran identificar aquellos elementos que provocan en el conductor una

distraccion o un estado de alerta y que pueden afectar a su capacidad de reaccion.

Metodologia de medicion fisiologica

Hemos podido percatarnos de como hay veces que resulta complicado lograr
introducir medidas que afecten a la conducta mientras conducimos debido principalmente,
a qué estas pueden entorpecer la propia maniobra de conducir o, por el contrario, son

susceptibles de cambios en la atencion del que esta a los mandos del volante.

La tecnologia hoy en dia avanza muy rapidamente y esos avances, permiten que
se pueda llegar a una solucion y en este caso, no iba a ser menos ya que para solucionar

lo expuesto anteriormente, se ha llegado a la conclusion de que si usamos la informacion
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de caracter fisioldégico que nos transmite el conductor, podemos erradicar esa problematica.
Como seres vivos, los humanos tienen ciertos rasgos de su propia naturaleza que
representan una serie de variables que son susceptibles de interpretarse para traducirse
posteriormente como informacién de interés como lo puede ser, la fatiga que pueda estar
sufriendo el conductor o las distracciones y cambios en la atencién y vigilancia que se
puede tener en la carretera. Algunas de estas variables, llevan muchos afos en continuo
tratamiento como sucede en el caso la tasa o nivel cardiaco (Zhao et al., 2014). No
obstante, los ultimos descubrimientos y avances tecnoldgicos nos han podido mostrar otro
tipo de variables las cuales son de gran importancia como por ejemplo la temperatura
anatdmica distal cuyos valores se incrementan en la misma proporcidon que nuestra fatiga
aumenta. Esta variable, resulta de gran interés debido principalmente a que tiene un

caracter para medirse muy accesible (Molina et al., 2019).

Para cerrar este apartado cabe destacar que en este tipo de metodologia juega un
papel fundamental su resolucion en el tiempo ya que, para la eleccién de la medida, la
informacion aportada debe estar en tiempo real y a consecuencia de esta instantaneidad,
se pueden obtener valores y resultados de interés que puedan servir posteriormente para
realizar un analisis mas exhaustivo (Correa, 2018). Resulta fundamental afadir a lo
anteriormente expuesto qué, al tratarse de medidas que van a aplicarse en el ambito de la
conduccioén, estas deben resultar poco invasivas y con un coste reducido ya que, de lo
contrario, esta medicion no seria eficiente en informacion y en costes. En la actualidad la
electroencefalografia resulta ser la técnica o medida que acata estos requisitos y resulta

de gran importancia para lograr aportar datos fidedignos e instantaneos.
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llustracion 5 Diferentes resoluciones temporales segun la técnica aplicada de

Neuromarketing
Neuromarketing aplicado al test producto
El caso de Mini y Volkswagen

En el afio 2002 se llevé a cabo una investigacion por parte de una de las empresas
mas importantes en lo que automocion se refiere, Daimler Chrysler. Dicha investigacion se
llevo a cabo en Alemania a través de 2 técnicas de Neuromarketing, ya mencionadas en
este trabajo, como lo son la EEG y la IRMF. El objetivo era poder observar de primera
mano qué areas del cerebro se activaban ante ciertos estimulos de caracter sensorial que
resultaban de gran importancia para el lanzamiento, del que hasta entonces era, el nuevo
modelo de la marca britanica Mini con su mitico Cooper. A mayores, esta investigacion
concluyé que para el cerebro humano las lineas curvas de los automoviles resultaban mas

amigables y despertaban emociones que simpatizaban mas que las lineas rectas.

La realizacion de esta actividad se hizo a través de una muestra de poblacion qué
se prestd voluntaria. Los resultados que se arrojaron fueron sorprendentes ya que, los
neuro cientificos, pudieron observar que la actividad cerebral estimulada, se centraba en
regiones que se activan unicamente cuando observamos un rostro de caracter humano.
De hecho, estos voluntarios, identificaban en el mini Cooper el rostro humano de un bebé
(Lindstrom M. , 2010).
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Como hemos comprobado, la poblacién en su mayoria identificaba en el modelo
britanico el rostro o la cara de un nifio, sin embargo, esta situacién se puede medir a la
marca alemana Volkswagen con su ya iconico New Beatle debido a que se producen, las
mismas sensaciones que con el modelo Cooper. El sentimiento irracional que producen
estos modelos en las personas que lo ven, se traduce en que tienen la extrafia necesidad
de cuidarlo, acariciarlo, protegerlo y tocarlo debido a que, inconscientemente para

nosotros, estos automoviles son sindnimos de algo adorable y amigable.

Los simpatizantes del New Beatle no asemejan a este modelo con un vehiculo ya
que, para ellos, es una forma de vida cuya reflexion final la abarca el ya famoso eslogan:
“When you get a New Beatle, it gets into you”. Esta frase quiere darnos a entender que,
independientemente de qué queramos adquirir este modelo o no, este va a producir una

conexion cerebral con nosotros de igual manera.

El resultado de esta investigacion fue un éxito sin precedentes ya que la poblacién
y en concreto las mujeres, sentian un deseo irracional de cuidar a estos coches. La
consecuencia directa, fue el gran niumero de ventas que obtuvieron las distintas marcas

cuando estos modelos se lanzaron al mercado (Alvarez del Blanco, 2011).

El resultado inmediato de la aplicacion del Neuromarketing con sus técnicas de Eye
tracking y electroencefalografia se vio reflejado en el disefio de ambos modelos ya que la
apariencia o la recreacion del rostro de un bebé en su parte frontal fue recreado

previamente que a través de estas técnicas.
La parte emocional de los coches deportivos

Una de las caracteristicas basicas que tienen los coches de tinte deportivo, es que
exteriorizan poderio, rapidez y ademas son sindnimo de autonomia. Dentro del ambito
social, se puede interpretar como un simbolo en el cual se establece un sistema de
supremacia para aquellos que poseen uno de estos vehiculos imprimiendo sensacién de
superioridad y asemejando su conduccién a un desafio debido a las elevadas cifras de
velocidad que pueden alcanzar y que les otorga, un estatus en la sociedad situandose por

encima del resto (Forbes, 2003).

En la investigacion que hemos comentado en el apartado anterior llevada a cabo
por Daimler Chrysler, se descifré otro aspecto muy importante a la hora de medir las
emociones que producen ciertos tipos de vehiculos. Estas emociones la producian los
vehiculos de caracter deportivo cuyas impresiones distaban, en gran medida, de las que

producian los vehiculos mas comunes o de tinte utilitario.
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Para este nuevo experimento, se llevo a cabo una resonancia magnética funcional
cuyo proposito era el de estudiar el comportamiento cerebral de un numero determinado
de muestra al azar. Esta muestra, fue expuesta a fotografias de vehiculos divididas en 3

segmentos: sedan, compacto y deportivo.

Los resultados que se arrojaron fueron sorprendentes ya que, a través de las
imagenes que fueron mostradas a aquellas personas que se sometieron al estudio, se
observé que areas del cerebro estaban siendo estimuladas. En consecuencia, las areas
que estaban siendo estimuladas, eran las mismas que las que se activan cuando una
persona consume cierto tipo de estupefacientes como la cocaina, alcohol, chocolate o la
realizacion de practicas sexuales. Sin embargo, cuando las personas que estaban siendo
sometidas a esta experimentacion, visualizaron el segmento de vehiculos sedan o
compactos, la parte cerebral que fue activada es la conocida como Fusiform Face Area
(FFA) estando esta region directamente unida a aquella zona que utilizan los seres

humanos para reconocer caras.

llustracion 6 Zona de reconocimiento facial

Segun (Racine, E., Bell, E. , & llles, J., 2010) lo que experimentan las personas que
visualizan coches deportivos, se asemeja a la sensacion de recompensa o retribucion. Las
areas del cerebro que son estimuladas estan relacionadas directamente con el sistema de

gratificacion o condecoracién en diversas zonas, las cuales, se exponen a continuacion:

. Striatum Ventral: esta zona se encarga de entrelazar aquellas zonas
cerebrales que estan unidas a la gratificacion o recompensa produciéndose una
estimulacion de todo el sistema.

o Corteza Orbitofrontal: cuando la activacién emocional se genera,

esta conlleva una toma de decisiones que se producen dentro de esta zona.
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. Corteza Prefrontal Media: esta region esta relacionada con la
identificacion y retrato de imagenes.

o Cingulo Anterior: se encuentra relacionado con el sistema de
incitacion que se produce, cuando una persona recibe un estimulo y se motiva ante
él.

. Nucleo Accumbens: es conocido como la zona del placer. En el
momento en el que se produce una activacién, se genera un sentimiento de
satisfaccion y felicidad lo que provoca que nuestro cerebro busque activar esta zona
un mayor numero de veces hasta el punto, de que es capaz de crear conductas en

busqueda de su activacion.

llustracion 7

CAPITULO IV Propuesta de investigaciéon: metodologia

En el presente capitulo se pretenden exponer y desarrollar posibles vias de estudio
para la implantacion del Neuromarketing en el sector de la automocion. Con los expuesto
en los capitulos anteriores, tenemos un cierto conocimiento del sector de la automocion y
del Neuromarketing por lo que, a partir de aqui, se pretende unir ambas doctrinas con el
fin de poder llegar a un punto en comun en el que coexistan ambas y resulte beneficioso.

Este ensayo se ha pretendido realizar de otra manera a través de la
experimentacion aportando datos concretos aplicados a un caso real, pero, debido a la
crisis de la pandemia por el COVID-19 y las numerosas limitaciones que ha provocado, la
busqueda de alternativas a la idea principal de ejecucion. En consecuencia, hemos
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planteado como objetivo valorar 20 posibles vias de estudio de aplicaciéon del
Neuromarketing en la automocion y en concreto, la aplicacion de estas técnicas en un
escenario real (concesionario) ya que, a fecha de realizaciéon de este Trabajo de Fin de

Grado, me encuentro realizando las practicas en el concesionario automovilistico de
Renault VASA ARROYO en Valladolid.

Aplicacion de técnicas de Neuromarketing en el sector de la automocion

Jose Luis Cabafas Morales



Vias de estudio

Propuesta de tabla para determinar el objeto de estudio

Experiencia de
conduccion

Electroencefalografia

Empresas de
produccion

Realizaciéon de seguimiento a
través de electroencefalografia
de las sensaciones transmitidas
durante la conduccion de un
vehiculo por el que se tiene
interés con el fin de mejorar la
argumentacion de cara al
cliente a la hora de ofrecer
pruebas de los vehiculos
disponibles.

Respuesta
emocional de
percepcién del
vehiculo (por
parte de los
clientes)

Electroencefalografia

Empresas de
produccidon/empresas
de distribucion

Monitorizar para determinar
cdmo se va a valorar un nuevo
coche en diferentes ciudades y
hacer estudio de mercado de
este en diversos puntos a
través de un test

A través de una herramienta de
Neuromarketing concreta se
puede establecer el criterio de
posicionamiento de los
vehiculos que resulten mas
atractivos para los clientes
segln sea el modelo o la gama
cromatica de colores para
lograr que las personas que
entran en el interior u observan
el coche desde el escaparate,
puedan sentirse atraidas y su
mirada se dirija hacia un
modelo en concreto

Respuesta
emocional de
percepcién del
vehiculo (por
parte de
espectadores

no comerciales:

prescriptores,
comerciales,
prensa)

Electroencefalografia

Ala hora de la realizacion de
una presentacién de un
prelanzamiento de un
determinado modelo,
monitorizar las emociones de la
prensa con el fin de mejorar las
presentaciones futuras
logrando con ello una mejor
critica del vehiculo en los
articulos.

Utilizacidn de herramientas de
Neuromarketing para la
aplicacioén a la hora de fabricar
nuevos modelos detectando

Jose Luis Cabafas Morales
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nuevas tendencias de la
poblacién a nivel de gustos o
preferencias

Respuesta a la
publicidad de
vehiculo

Eye tracking o
encefalografia de la
atencién y emocion

Empresas de
produccidon/empresas
de
distribucion/empresas
de publicidad

Deteccidn a través de eye
tracking o encefalografia de la
atencién y emocion de un
consumidor ante un anuncio
publicitario del concesionario o
vehiculo

Respuesta a la
publicidad de
marca

Eye tracking o
encefalografia de la
atencién y emocion

Empresas de
produccidon/empresas
de
distribuciéon/empresas
de publicidad

Respuesta a la
publicidad de
distribuidor

Eye tracking o
encefalografia de la
atencién y emocion

Empresas de
distribucion/empresas
de publicidad

Poner por la calle o en el
exterior del concesionario
pantallas interactivas que
tengan una camaray
establezcan un anuncio con
publicidad del concesionario
acorde a la persona que lo estd
viendo en ese momento

Percepcién del
espacio
comercial del
distribuidor

Geolocalizacion con
dispositivos de
Neuromarketing
movil

Empresas de
distribucion

Anélisis del disefio de los
espacios comerciales a través
de dispositivos de
neuromarketing con
geolocalizacién para generar
mapas de calor con niveles de
atencién y emocion

Percepcidn de
la interaccion
con el
comercial

Eye tracking o
encefalografia de la
atencién y emocion

Empresas de
distribucion

Uso del Neuromarketing a la
valoracion de atencidn al
cliente
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Uso del Neuromarketing para
determinar caracteristicas o
componentes de la
interaccidn/explicacion al
cliente que generan mas
emocién/atencion.

Monitorizacidn, a través de la
técnica eye tracking de
seguimiento ocular, de un
cliente potencial a la hora de
entrar en un nuevo vehiculo de
la exposicién para ver las zonas
de deteccién que tienen mas
repercusion para él con el fin
de realizar publicidad de estas
zonas en concreto.

A través de un analisis de voz se
puede estudiar el
comportamiento de un cliente
a la hora de hacerle una oferta
con el precio de un
determinado modelo. Este
método, nos permite
establecer en qué momentos
de la conversacidn el cliente
sufre un mayor estrés y gracias
a ello podemos cambiar la
argumentacion para poder
utilizar técnicas de
comunicacidon mas apropiadas
que reduzcan el estrés de este
cliente

Por medio de la
electroencefalografia, se puede
medir en tiempo real qué
actividad eléctrica se produce
dentro de las regiones del
cerebro y, en consecuencia,
segun las regiones que se
activen a la hora de visualizar
nuevo modelo, entrar dentro o
interactuar con él se puede
establecer qué aspectos son del
interés del cliente averiguando
con ello, qué se debe estimular
a la hora de una visita al
concesionario

Percepcidn de Eye tracking o Empresas de En el apartado de posventa, es
la interaccion encefalografia de la distribucion donde generalmente existen
con el atencién y emocion mas conflictos en un
comercial concesionario debido a que el
(postventa) cliente ha tenido un problema
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con el vehiculo y tiene que
acudir a que este hecho se
resuelva. En este apartado
establecemos que seria
apropiado la utilizacién de un
Facial Reading que permite
monitorizar la gesticulacién del
cliente para poder examinar en
qué momento es correcto
utilizar una herramienta de
comunicacion u otra siendo
esto una ventaja para mejorar
la Atencion al Cliente para ser
mas eficiente y eficaz a la hora
de resolver reclamaciones.

Seguridad en la
conduccidn

Eye tracking o
encefalografia de la
atencién y emocion

Empresas de
distribucion,
produccion y
organismos publicos

Seguimiento a través de
herramientas de
neuromarketing para la
deteccidn de fatiga y cansancio
de un conductor durante
trayectos en carretera logrando
con ello prevenir accidentes y
crear lineas de tendencia que
establezca en qué parametros
se puede mejorar la conduccién
para lograr llamar la atencion
del conductor evitando
distracciones

Respuesta
emocional ante
un modelo

Eye tracking o
encefalografia de la
atencién y emocion

Empresas de
distribucion

Deteccién a través de una
herramienta de
neuromarketing de las
emociones del conductor
observando en qué aspectos de
la carretera se fija cuando
conduce en qué vehiculos se
detiene su mirada con el fin de
lograr captar la emocion hacia
ese modelo para incentivar la
fabricacién de nuevos vehiculos
que pretendan captar esa
emocién

Aplicacion de técnicas de Neuromarketing en el sector de la automocién

Jose Luis Cabafas Morales




Tras exponer las posibles vias de estudio de aplicacion del Neuromarketing en el
sector de la automocion, el siguiente paso sera la realizacion de un cuestionario en el que
se preguntara a expertos en el sector del Neuromarketing, para que valoren la viabilidad
de su aplicacién y a expertos en sector de la automocién, para que valoren la relevancia
de implementacion de estas técnicas en su empresa y en su sector. Estos profesionales,
trabajan en aplicaciones de neuromarketing, en la Facultad de Comercio de la Universidad
de Valladolid y en los tres concesionarios pertenecientes al grupo automovilistico Renault
VASA ARROYO en Valladolid. Estos ultimos profesionales, provienen de diferentes
departamentos como el comercial o ventas, direccion, marketing y marketing digital (al cual
pertenezco). Cada uno de ellos, incorporara sus respuestas a las cuestiones planteadas

ya que su opinion critica, es fundamental para que este cuestionario tenga validez.
Definicion de cuestionario

Se trata de un proceso en el que se recaba informacion tras el planteamiento de
una serie de preguntas las cuales, son de caracter predeterminado y se exponen de una
manera estructurada debido principalmente, a que todas aquellas personas que
interactuen con este cuestionario se expondran a las mismas preguntas con el objetivo final

de poder comparar unas con otras.

Para este trabajo, seran los participantes los que realicen dicho cuestionario. Para
ello, se planteara una pregunta, cuya respuesta vendra dada por una valoracion a escalas
en las que se valoraran las alternativas ofrecidas expresando su grado de aceptacion
desde un total desacuerdo expresado por el numero 1 hasta el total acuerdo, expresado
con el numero 5. El objetivo principal de este cuestionario es la obtencion de una suma
aritmética de las diferentes puntuaciones que han obtenido los diferentes profesionales que

han participado para poder compararlos.
Ejemplo de cuestionario planteado

Hola mi nombre es José Luis Cabafas y actualmente me encuentro realizando mi
Trabajo Fin de Grado cuyo titulo es: “Aplicacion de técnicas de Neuromarketing en el sector
de la automocion”, vinculado al Grado de Comercio de la Universidad de Valladolid cuya
tutelacion, se lleva acabé por el decano del Colegio de Politélogos y Socidlogos de Castilla

y Leon, Francisco Javier Gomez.

Este trabajo, expone una vision de lo que es el Neuromarketing y el sector de la
automocion y de cdmo se pueden integrar las técnicas utilizadas por esta ciencia en un

sector tan competitivo como lo es el automovilistico.
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Por ello, solicito que participes en este cuestionario ya que la opinidn que puedas
aportar al mismo es de suma relevancia debido a los amplios conocimientos que tienes el
sector del Neuromarketing / Automocion como profesional y amante de este. Para su

realizacion, se estima un tiempo aproximado de no mas de 10 minutos.

En dicho cuestionario, se te plantearan una serie de afirmaciones en las que
deberas expresar tu grado de acuerdo o desacuerdo segun creas conveniente a la
aplicacion de diferentes técnicas de marketing en el sector de la automocién con la

posibilidad afiadir un comentario, si lo crees conveniente, en alguna de las respuestas.

Cabe destacar que las valoraciones que puedas aportar tienen caracter objetivo y

personal por lo que no se realizara ningun tipo de juicio critico sea cual sea tu postura.

Finalmente quiero agradecer tu participacion por ayudarme a cumplimentar este

cuestionario y espero que te haya servido de ayuda.
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Cuestionario para profesionales del Neuromarketing

Por favor responda a las siguientes cuestiones

¢ Conoce alguna aplicacion del

Neuromarketing en el sector de la Si No NS/NC

automocion?

Si la respuesta anterior es
afirmativa, responda que aplicaciéon o

aplicaciones conoce

¢ Qué tipo de relacién tiene con

el Neuromarketing?

Indique el tiempo que lleva
trabajando en el sector del

Neuromarketing

¢ Es aficionado a la automocion? Mucho / Bastante / Normal / Poco / Nada

¢ Qué marcal/s de automoviles le

despiertan mas emocion?

A continuacion, se sefialan diferentes objetos de estudio que potencialmente podrian ser
abordados con metodologia de Neuromarketing. Por favor, valore de 1 a 5 la viabilidad de estos

estudios (entendida como posibilidad de llevarlo a efecto con las metodologias actualmente

disponibles)
Factibilidad Comentarios o como lo haria
Medicién de respuesta 12345
emocional de los consumidores finales
ante la publicidad
Medicién de respuesta 12345
emocional de los consumidores finales
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ante el anuncio publicitario de un

modelo nuevo

Medicion de los puntos que 12345
atraen la mirada de un consumidor ante
un anuncio

Medicion de la respuesta 12345

emocional ante determinada publicidad

de diferentes modelos

Medicién de respuesta 12345
emocional ante la ubicacion de los
vehiculos en un espacio fisico

(concesionario)

Analisis de los modelos que 12345
atraen la mirada de un cliente cuando

accede al concesionario

Medicion de la emocidon ante la 12345

decoracion del espacio fisico

Analisis de la emociéon de un 12345
cliente al acceder al interior de un

vehiculo

Andlisis de los puntos que atraen 12345
la mirada de un cliente cuando accede

al interior de un vehiculo

Determinar niveles de atencion y 12345
emocioén a partir de sistemas de analisis

gestual

Determinar niveles de atencion 12345
y emocion a partir de sistemas de

reconocimiento de voz

Aplicacion de técnicas de Neuromarketing en el sector de la automocién

Jose Luis Cabafas Morales




Determinar niveles de atencion 12345
y emocion a partir de sistemas

fisiologicos

Medicion de las emociones 12345
experimentadas por un conductor en

una prueba dinamica

Descripcion y analisis de las 12345
emociones generadas tras la

conduccion

Medicion de la respuesta 12345

emocional tras la compra de un vehiculo

Medicién de respuesta 12345
emocional de los profesionales de la

prensa en un prelanzamiento
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Cuestionario para profesionales de la automocién

¢Qué nivel de

conocimiento tiene

sobre el

Neuromarketing? Mucho / Bastante / Poco / Normal / Nada
¢, Conoce

alguna aplicacion del
Neuromarketing en el
sector de la

automocion? Si No

Si la respuesta
anterior es afirmativa,
responda que
aplicacion o]

aplicaciones conoce

¢, Qué tipo de
relacién tiene con el Me dedico profesionalmente al sector
sector de la TR
automocion? Aficionado
Indique el
tiempo que lleva
trabajando en el sector
de la automocion
¢ Es aficionado
a la automocion? Mucho / Bastante / Poco / Normal / Nada

¢Qué marcals
de automdviles o
modelos le despiertan

mas emocion?
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A continuacion, se sefalan diferentes objetos de estudio que potencialmente
podrian ser abordados con metodologia de Neuromarketing. Sefiale, por favor, el nivel de
interés que piensa que pueden tener estos estudios para mejorar los resultados del sector

automocion en general y los de su empresa en particular.

Relevancia Relevancia para

para su empresa el sector automocién

Mediciéon de respuesta
emocional de los consumidores
finales ante la publicidad 12345 12345

Mediciéon de respuesta
emocional de los consumidores
finales ante el anuncio

publicitario de un modelo nuevo 12345 12345

Medicion de los puntos
que atraen la mirada de un

consumidor ante un anuncio 12345 12345

Mediciéon de respuesta
emocional ante determinada
publicidad de diferentes
modelos 12345 12345

Mediciéon de respuesta
emocional ante la ubicacion de
los vehiculos en un espacio
fisico (concesionario) 12345 12345

Andlisis de los modelos
que atraen la mirada de un
cliente cuando accede al
concesionario 12345 12345

Aplicacion de técnicas de Neuromarketing en el sector de la automocién

Jose Luis Cabafas Morales



Medicién de la emocién
ante la decoracion del espacio
fisico 12345 12345

Analisis de la emocién
de un cliente al acceder al
interior de un vehiculo 12345 12345

Analisis de los puntos
que atraen la mirada de un
cliente cuando accede al interior
de un vehiculo 12345 12345

Determinar niveles de
atencion y emocion a partir de

sistemas de analisis gestual 12345 12345

Determinar niveles de
atencion y emocion a partir de
sistemas de reconocimiento de

voZz

12345 12345

Determinar niveles de
atencion y emocion a partir de
sistemas fisioldgicos 12345 12345

Medicion de las
emociones experimentadas por
un conductor en una prueba
dinamica 12345 12345

Descripcion y analisis de
las emociones generadas tras la
conduccién 12345 12345
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Medicion de la
respuesta emocional tras la
compra de un vehiculo 12345 12345

Medicién de respuesta
emocional de los profesionales
de la prensa en un
prelanzamiento 12345 12345
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CAPITULO V Resultados

En cuanto a los resultados, el objetivo del presente capitulo es establecer una
comparacion entre la vision de los profesionales del neuromarketing y los profesionales de

la automocion.

El resultado del cuestionario a profesionales del neuromarketing ha sido poco
satisfactorio. La situacion de pandemia ha dificultado la participacion de los profesionales
de Sociograph de manera generalizada. Para cubrir esta ausencia ha participado
académicos dedicados al estudio de neurociencias en educacion y en neuro economia de
la Universidad de Valladolid y de dos empresas de consultoria. Al final el nimero de

expertos participantes ha llegado a cuatro personas.

La primera cuestion tiene que ver con el conocimiento sobre aplicaciones de
neuromarketing en el sector de automocion. De los entrevistados tres de ellos desconocian

estas aplicaciones y uno de ellos afirmé conocerlas.

En cuanto a la relacion con el neuromarketing, dos de ellos aseguraron ser
investigadores en materia de neuromarketing y dos de ellos profesionales, a tiempo parcial,

de este sector.

La relacion con el sector automocion de estos trabajadores era, en lineas generales,
tangencial, de manera que ni expresan dedicarse al sector ni tener un nivel de aficiéon o

implicacion relevante.

En todo caso, la pregunta fundamental que plantea el cuestionario es la validez y
factibilidad de diferentes objetos de estudio que potencialmente podrian ser abordados con
metodologia de Neuromarketing. El cuestionario valoraba la factibilidad de las diferentes
aplicaciones de cara a poder aplicar estas metodologias al sector de automocion. En este
sentido, los resultados fueron muy optimistas, puesto que todas las variables superan la
media de 3, es decir, presentan medias de factibilidad altas. Dentro de ellas, los valores
mas altos se obtienen en la factibilidad de la Medicion de respuesta emocional de los
consumidores finales ante la publicidad, que alcanza una puntuacion de 5, lo mismo que la
Medicién de respuesta emocional de los consumidores finales ante el anuncio publicitario
de un modelo nuevo. Los comentarios sefialan que esta es una de las aplicaciones mas

habituales del neuromarketing y que puede ser abordada por multiples metodologias.

La medicion de los puntos que atraen la mirada de un consumidor ante un anuncio
alcanza una puntuacion de 4,5, lo que supone una valoracién de nivel medio alto. Tres de

los encuestados conocen la metodologia de Eye Tracking, pero uno de ellos sefala la poca
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fiabilidad en contexto de analisis de pantallas pequefias. Valor mas alto obtiene la
puntuacion de la factibilidad de realizar un Analisis de los modelos que atraen la mirada de
un cliente cuando accede al concesionario, seguramente por el mayor volumen del objeto
y la mayor facilidad de identificar el seguimiento de la imagen. Valores semejantes obtiene
la factibilidad del Analisis de los puntos que atraen la mirada de un cliente cuando accede

al interior de un vehiculo.

La Mediciéon de respuesta emocional ante la ubicacion de los vehiculos en un
espacio fisico (concesionario) obtiene un resultado relativamente bajo, con 4 y una alta
desviacion tipica. Los comentarios sefialan como razén para justificar la dificultad para
discriminar en este tipo de investigaciones el origen de la activacién emocional, puesto que
ademas de los vehiculos existen otros elementos en el campo cognitivo que generan

activacion emocional.

En cuanto a la Medicion de la emocién ante la decoracidn del espacio fisico, los
valores alcanzados son de 4. Este valor se explica en los comentarios que atienden,
nuevamente, a la dificultad de discriminar si las emociones se generan por la decoracion o
por otros factores. Sin embargo, en el Analisis de la emocién de un cliente al acceder al
interior de un vehiculo, el valor es llamativamente mas alto, con 4,5, seguramente por la

ausencia de factores que distorsionen el origen de la emocion.

En relacion con determinar los niveles de atencion y emocion a partir de sistemas
de analisis gestual, todo parece indicar que es un campo de debate porque hay
puntuaciones muy polares, entre 3 y 5, y una media bastante baja (3,75). En los
comentarios se sefialan cuestiones variadas, desde el desconocimiento de la metodologia
a las dudas sobre su eficacia para el caso que nos ocupa. Algo parecido ocurre con la
variable Determinar niveles de atencion y emocioén a partir de sistemas de reconocimiento
de voz (3,75)

Nuevamente, nos encontramos con dos variables que se valoran con la maxima
nota, por referirse a contextos y objetos de investigacion que son habituales y estan bien
testados. Nos referimos a Determinar niveles de atencién y emocion a partir de sistemas
fisiolégicos (5) y la Medicion de las emociones experimentadas por un conductor en una
prueba dinamica (5). La Descripciéon y andlisis de las emociones generadas tras la

conduccion, por el contrario, suscitan mas dudas (4).

La Medicion de la respuesta emocional tras la compra de un vehiculo obtiene una

respuesta baja (3,5), aunque con una gran diversidad de opiniones. Los comentarios
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apuntan a la dificultad técnica y a la amplitud del mismo concepto de respuesta emocional

después de la compra, que abarca un ambito temporal demasiado abierto.

El valor mas bajo es el obtenido por la Medicién de respuesta emocional de los
profesionales de la prensa en un prelanzamiento, con una puntuacion de (3). Los
comentarios apuntan al hecho de que, aunque es factible la metodologia, seria poco viable
pensar que los profesionales de la prensa se van a prestar facilmente a someterse al

proceso de investigacion.

En lineas generales, se puede afirmar que las factibilidades son altas, que
tecnolégicamente se consideran viables (de hecho, lo son porque ya se han testado en
otros contextos) pero que hay juicios mas pesimistas sobre la viabilidad cientifica (dificultad
de discriminar los factores que generan emocién) o la viabilidad técnica (dificultad de
realizar estudios a determinados colectivos como la prensa o en momentos posteriores a

la compra).

En la tabla adjunta, se sefalan los resultados tal y como quedaron recogidos en la

encuesta y ordenados de mayor a menor factibilidad.
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Factibilidad de aplicar metodologias de Neuromarketing a
determinados objetos de investigacion

Medicidn de respuesta emocional de los...

Medicién de la respuesta emocional tras la compra...
Determinar niveles de atencién y emocion a partir...
Descripcion y analisis de las emociones generadas...
Determinar niveles de atencién y emocion a partir...
Andlisis de los puntos que atraen la mirada de un...
Medicién de la emocién ante la decoracién del...
Anédlisis de la emocién de un cliente al acceder al...
Andlisis de los modelos que atraen la mirada de un...
Medicién de respuesta emocional ante la ubicacion...
Medicidn de la respuesta emocional ante...
Medicidén de los puntos que atraen la mirada de un...
Medicién de las emociones experimentadas por un...
Determinar niveles de atencién y emocion a partir...

Medicidon de respuesta emocional de los...

Medicién de respuesta emocional de los...

o
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Grdfico 1

En lo respectivo a los resultados obtenidos tras el cuestionario planteado
profesionales de automocion, se ha podido determinar que los encuestados se han
dedicado y se dedican al sector interesado durante su larga trayectoria por lo que su opinion
resulta fundamental para determinar si las técnicas de Neuromarketing planteadas pueden
ser de interés o no para el sector de la automocion y para la empresa VASA ARROYO en
la que se ha planteado dicho cuestionario.

Los resultados han sido muy satisfactorios debido a que, en su mayoria, las
puntuaciones se encontraban con un alto nivel de calificacion en lo que a relevancia se
refiere por lo que, bajo los criterios de estos expertos, las técnicas de Neuromarketing
planteadas son de gran utilidad para la empresa y su aplicacion en un escenario real resulta
de lo mas oportuno.

Comparando los resultados planteados tanto a profesionales de automociéon como
del Neuromarketing se puede concluir que la aplicacion de técnicas de neurociencia
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aplicadas al marketing en un escenario real es rotundamente factible y tiene un alto indice

de probabilidad en lo que a éxito se refiere.
CAPITULO VI Conclusiones

Tras la informacion recabada en el presente trabajo y segun las lineas de
investigacion planteadas podemos concluir que el Neuromarketing es una de las
herramientas mas poderosas de deteccidn en lo que a emociones € interpretacion cerebral
y sensorial se refiere ya que a través de sus numerosas técnicas se pueden determinar
una multitud de variables para su posterior interpretacion y traduccién para aquellos
interesados en conocer mas a fondo el comportamiento humano y sobre todo el

comportamiento del consumidor.

Por otra parte, el sector de la automocién es uno de los mas determinantes e
influyentes en el mundo actual ya que desde la existencia del ser humano, el objetivo de
encontrar una solucion para el transporte de personas a largas distancias se ha planteado
como uno de los grandes retos a batir en todas y cada una de las épocas de nuestra
sociedad por lo que la aparicién del automévil supuso un antes y un después en el
transporte del ser humano contribuyendo en gran medida a la globalizacion que

actualmente estamos viviendo.

Ambos mundos, han estado en ocasiones mas unidos de lo que aparentemente
puede parecer y con este trabajo se ha pretendido plantear como pueden coexistir y
ayudarse mutuamente a crecer dentro de sus ambitos de actuacion siendo provechoso por
ambas partes ya que para el Neuromarketing, esto supone nuevas lineas de investigacion
y una mayor recogida de informacion por parte de los consumidores y a su vez el sector de
automocion puede ver traducidas estas aplicaciones era un aumento de las ventas y un

incremento de la satisfaccion de sus clientes.

Las lineas futuras de investigacion del Neuromarketing nos dejan entrever que el
mafana estara dominado por la aplicacion de Neurociencias en el marketing en todos los
aspectos de la vida social, ademas, la continua digitalizacion y electrificacion de los
automoviles sigue una linea de tendencia que condena a ambos mundos a entenderse en

un futuro cercano.
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ANEXO

¢Qué nivel de conocimiento tiene sobre el Neuromarketing?

14 respuestas

@® Mucho

@ Bastante

@ Normal

® Poco

@® Nada

ILUSTRACION 7 ettt ettt e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e 54
Gréfico 2

¢Conoce alguna aplicaciéon del Neuromarketing en el sector de la automocion?

14 respuestas
® s
® NO
78,6%

Sila respuesta anterior es afirmativa, responda que aplicacion o aplicaciones conoce

Gréfico 3

3 respuestas

publicidad emocional
Prueba de conduccion

Anuncios publicitarios

llustracion 8
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¢Qué tipo de relacion tiene con el sector de la automocion?
14 respuestas

Me dedico profesionalmente al
sector interesado

Aficionado

Gréfico 4

Indique el tiempo que lleva trabajando en el sector de la automocion
12 respuestas

0
1 afo y medio 15 afios 17 30 afos
15 Afios 16 afios 17 afios

Gréfico 5
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¢Es aficionado a la automociéon?

14 respuestas
@ Mucho
@ Bastante
@ Normal
® Poco
® Nada
Gréfico 6

¢Qué marca/s o modelo/s de automoviles le despiertan mas emocion?
14 respuestas

2
1
0
Crossover La mia; Renault Mercedes, BMW Renault Renault, BMW Renault, bmw
Deportivos Las premiun RENAULT Renault y Porsche Renault, Kia, M... Renault...
Gréfico 7
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Medicién de respuesta emocional de los consumidores finales ante la publicidad
14 respuestas

Gréfico 8

Medicién de respuesta emocional de los consumidores finales ante la publicidad
14 respuestas

Gréfico 9
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Medicién de respuesta emocional de los consumidores finales ante el anuncio publicitario de un

modelo nuevo
14 respuestas

Gréfico 10

Medicion de respuesta emocional de los consumidores finales ante el anuncio publicitario de un

modelo nuevo
14 respuestas

Gréfico 11
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Medicién de los puntos que atraen la mirada de un consumidor ante un anuncio
14 respuestas

Gréfico 12

Medicién de los puntos que atraen la mirada de un consumidor ante un anuncio
14 respuestas

10,0
7,5
5,0

2,5

Gréfico 13
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Medicion de respuesta emocional ante determinada publicidad de diferentes modelos
14 respuestas

Gréfico 14

Medicién de respuesta emocional ante determinada publicidad de diferentes modelos
14 respuestas

Gréfico 15
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Medicién de respuesta emocional ante la ubicacion de los vehiculos en un espacio fisico

(concesionario)
14 respuestas

Gréfico 16

Medicién de respuesta emocional ante la ubicacion de los vehiculos en un espacio fisico

(concesionario)
14 respuestas

Gréfico 17
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Anadlisis de los modelos que atraen la mirada de un cliente cuando accede al concesionario
14 respuestas

10,0
7,5
5,0
2,5

00 | | 1

Gréfico 18

Andlisis de los modelos que atraen la mirada de un cliente cuando accede al concesionario
14 respuestas

Gréfico 19
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Medicién de la emocién ante la decoracion del espacio de venta
14 respuestas

Gréfico 20

Medicién de la emocién ante la decoracion del espacio de venta
14 respuestas

Gréfico 21
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Anadlisis de la emocion de un cliente al acceder al interior de un vehiculo
14 respuestas

15

10

Gréfico 22

Analisis de la emocion de un cliente al acceder al interior de un vehiculo
14 respuestas

10,0

7,5

5,0

2,5

Gréfico 23
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Analisis de los puntos que atraen la mirada de un cliente cuando accede al interior de un vehiculo
14 respuestas

Gréfico 24

Anélisis de los puntos que atraen la mirada de un cliente cuando accede al interior de un vehiculo
14 respuestas

10,0
7,5
5,0

2,5

Gréfico 25
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Determinar niveles de atencion y emocion a partir de sistemas de analisis gestual
14 respuestas

Gréfico 26

Determinar niveles de atencion y emocion a partir de sistemas de analisis gestual
14 respuestas

Gréfico 27
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Determinar niveles de atencion y emocion a partir de sistemas de reconocimiento de voz
14 respuestas

Gréfico 28

Determinar niveles de atencion y emocion a partir de sistemas de reconocimiento de voz
14 respuestas

Gréfico 29
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Determinar niveles de atencion y emocion a partir de otros sistemas
14 respuestas

10,0
7,5
5,0
2,5

0.0 I |

Gréfico 30

Determinar niveles de atencion y emocion a partir de otros sistemas
14 respuestas

Gréfico 31
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Medicién de las emociones experimentadas por un conductor en una prueba dindmica
14 respuestas

15

10

Gréfico 32

Medicién de las emociones experimentadas por un conductor en una prueba dindmica
14 respuestas

10,0
7,5
5,0

2,5

Gréfico 33
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Descripcion y analisis de las emociones generadas tras la conduccion
14 respuestas

10,0
7,5
5,0
2,5

0.0 I |

Gréfico 34

Descripcion y analisis de las emociones generadas tras la conduccion
14 respuestas

Gréfico 35
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Medicion de la respuesta emocional tras la compra de un vehiculo
14 respuestas

10,0
7,5
5,0
2,5

00 | | 1

Gréfico 36

Medicion de la respuesta emocional tras la compra de un vehiculo
14 respuestas

15

10

Gréfico 37
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Medicion de respuesta emocional de los profesionales de la prensa en un prelanzamiento
14 respuestas

Gréfico 38

Medicion de respuesta emocional de los profesionales de la prensa en un prelanzamiento
14 respuestas
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