Sy

neuro marketing

Porl JAIME ROMANO MICHA
Y CARLOS BERNAL

PRIMERA ENTREGA

_| | neuromarketing funciona mejor

cuando complementa los enfo-

ques tradicionales de la investiga-

_| cion. Este articulo intenta arrojar

luz sobre los principios cientificos

I basicos en los que se basa el neu-
romarketing.

Todos los estimulos que percibimos, son proce-
sados por nuestro cerebro. Este es el 6rgano que
determina a lo que prestamos atencion. Toda es-
timulacion sensorial eventualmente generara una
respuesta, incluso pasiva, que puede considerarse
un comportamiento resultante de una evaluacion y
procesamiento de estimulos en el cerebro.

Por ejemplo, si la estimulacion sensorial es desa-
gradable, o amenazante, el comportamiento resul-
tante sera de repulsion y retirada. Por el contrario,
si la estimulacion esta asociada con un beneficio
potencial, entonces el comportamiento sera dife-
rente y resultara en atraccion e interés.

Las técnicas tradicionales de investigacion de
mercados solo pueden medir la parte consciente
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Neuromarketing
Fundamentos
teoricos

El Neuromarketing es todavia una herramienta re-
lativarmente nueva en el mundo de la investigacion
demercados Como todos los nuevos desarrollos,
ha sufrido dificultades, algunas debidas a excesivas
expectativas omal empleo delas tecnicas especia-
lizadas Sin embargo, nuestra creciente compren-
sion del cerebro v nuestra creciente habilidad

para obtener informacion sobre las preferencias y
sentimientos de las personas, hace del neuromar-
keting una herramienta que la comunidad de
Investigacion de mercados no debe ignorar.
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del proceso de toma de decisiones. Sin embargo,
esto ultimo solo representa una pequefia fraccion
de la cadena de pasos que tienen lugar para que el
cerebro decida ejecutar una accion como una deci-
sioén de compra®.

Lafigura l. ilustra el modelo de la Neuropiramide
de Romano, que representa un modelo de toma de
decisiones que el cerebro sigue para ejecutar una
conducta. Es importante sefialar que es un modelo
ascendente lineal, y el proceso sigue estrictamen-
te la secuencia mostrada, desde la recepcion del
estimulo hasta la ejecucion del comportamiento;
aunque es un proceso lineal, cada paso también da
retroalimentacion y afecta a la los anteriores.

La secuencia de pasos que sigue el cerebro des-
de que se percibe un estimulo sensorial, hasta que
el cerebro realiza un comportamiento, fue repre-
sentada con precision por un modelo conocido
como Neuropiramide del Romano. Este modelo
descompone los procesos que se producen en
cada paso.

PASO 1.- “ATENCION”

Lo que llamamos “Atencién” no es mas que un filtro
selectivo sensorio-emocional. Su funcion es elegir
la informacion que es importante para nosotros en
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este momento, eliminando otros estimulos que sur-
gen simultaneamente y que son irrelevantes.

Cuando nuestro cerebro sabe que algo importan-
te ocurre en nuestra vida, dirige nuestra atencion
automaticamente, haciendo que nos enfoquemos
en la informacion del medio ambiente mas relevan-
te para nuestras prioridades.

La atencion despierta nuestra conciencia y es el
punto de partida de otros procesos emocionales y
cognitivos que guiaran nuestro comportamiento.

La atencion es diferente en cada uno de noso-
tros debido a diversos factores tan variados como
la genética, la cultura, los intereses, entre otros,
pero hay algunos elementos que despiertan la
atencion de todos igualmente: lo que garantiza
nuestra supervivencia, reproduccion y lo que nos
pone en riesgo.

PASO 2.- “ACTIVACION SENSORIAL”

Esto se refiere a la activacion de areas especificas
del cerebro donde se recibe informacion de cada
uno de los cinco sentidos.

Este nivel consiste en sensaciones que crean per-
cepciones y conceptos. El acto de elegir depende
en gran medida de los estimulos sensoriales (aro-
ma, formas, etc.) que tienen el poder de despertar
emociones intensas en el receptor, creando asi aso-
ciaciones con sus recuerdos mas agradables o sus
deseos mas ocultos.

Podriamos decir que nuestros 6rganos de los
sentidos son los conductos por los cuales la infor-
macion del medio ambiente entra en nuestro cere-
bro y se convierte en la informacion necesaria para
que una persona cree su propia ilusion de lo que es
una realidad externa.

Cada individuo puede tener una capacidad sen-
sorial diferente que varia seglin sus experiencias,
motivaciones, emociones, expectativas, intereses
y su comportamiento fisico; también los umbrales
experimentados pueden ser transformados con el
tiempo.

PASO 3.- “EMOCION”

Definimos “Emocion” como el estado de placer o

desagrado que se experimenta espontaneamente.
Nuestro sistema limbico asigna significado emo-

cional a los estimulos sensoriales. Su funcion es con-

trolar las emociones y dar una respuesta emocional.
Las emociones son fundamentales para dirigir

nuestra atencion hacia ciertos estimulos en lugar

SILOS
CONSUMIDORES
reciben mensajes
nuevos, sus procesos
mentales cambiarany
sus acciones también.
Al adquirir nuevos
conocimientos que
verdaderamente
producen nuevos
aprendizajes,
surgiran nuevos
sentimientos, ideas

y comportamientos
asociados con ellos.

de otros. Con cada estimulo asignamos un valor
emocional basado en nuestra expectativa de ga-
nancia o pérdida.

Las marcas y productos deben producir una o
varias emociones, al ver o recordar una marca, los
consumidores deben ser capaces de conectarse con
una sensacion que es independiente de las caracte-
risticas fisicas del producto.

El propdsito de la comercializacion emocional es
que cada producto esta cargado con desencadena-
dores de sentimientos que le dan un concepto sim-
bolico y emotivo, agradable y Unico.

PASO 4.- “COGNICION”
Este nivel de Neuropiramide es responsable de la
aparicion de pensamientos.

La accion del pensamiento, se refiere a la activi-
dad mental que culmina en una creacion y esto es
parte de la cognicion, es decir, la serie de procesos
de pensamiento. La esencia pensante del proceso
cognitivo requiere dos procesos fundamentales: el
“Analisis” y la “Sintesis”.

El proceso de “Analisis” tiene como objetivo rom-
per los elementos de un todo con la intencién de
entender mejor.

El proceso de “Sintesis” apunta a la reunificacion
de los elementos separados para asignarles un solo
significado.

PASO 5.- “REGULADOR DE LA ACCION”
Cada decision consciente que tomamos es elabora-
da previamente e inconscientemente por nuestro
cerebro.

El “requlador de la accion” tiene en cuenta la

informacion sobre el medio ambiente, su expe-
riencia previa y lo que podria representar peligro
0 algo deseable de lograr. Las decisiones se toman
inconscientemente.
Se trata de un proceso en el que el subconsciente y
el consciente parecen fusionarse para crear un pro-
ceso Unico en el que las decisiones estan sujetas a
mdltiples factores que emergen de los niveles mas
profundos de nuestra mente.

La decision se construye a través de una cascada
de procesos cerebrales que comienzan en el sub-
consciente y luego se matizan en la conciencia.

PASO 6.- “ACCION”
En este nivel de Neuropiramide, la informacion que
entrd a través de los rganos sensoriales, fue proce-
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sado por el cerebro y esta listo para transformarse
en comportamiento. Hasta este momento, menos
de 300 milisegundos han pasado desde que un esti-
mulo fue percibido.

El comportamiento nace de las acciones. Este se
define como el conjunto de acciones observables
expresadas por un ser humano, influidas por su ge-
nética y por su entorno, cuyo propdsito es alcanzar
objetivos precisos.

El comportamiento humano esta relacionado
con las intenciones personales que toman la forma
de propositos, metas, deseos, metas y con una esti-
macion de las consecuencias de cada seccion.

Los elementos racionales intervienen en nues-
tras decisiones y acciones, sin embargo, la in-
fluencia de las emociones y el subconsciente es
fundamental.

La motivacion en el nivel cerebral es una serie de
procesos que activan diferentes recuerdos emo-
cionales y cognitivos, para relacionar el comporta-
miento con la recompensa esperada en una situa-
cion dada.

Si los consumidores reciben mensajes nuevos,
sus procesos mentales cambiaran y sus acciones
también. Al adquirir nuevos conocimientos que ver-
daderamente producen nuevos aprendizajes, surgi-
ran nuevos sentimientos, ideas y comportamientos
asociados con ellos.
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Con el conocimiento de lo que ocurre en cada
paso de la secuencia de toma de decisiones que
el cerebro realiza, el neuromarketing ha desarro-
llado diferentes herramientas para poder medir
lo que sucede en cada uno de los pasos de la pi-
ramide en personas expuestas a diferentes tipos
de material publicitario y también todos los pro-
cesos involucrados en la toma de decisiones de
un comprador.

De esta manera, se puede evaluar el impacto
del material publicitario en el espectador y anali-
zar cuales son las fortalezas y debilidades de los
materiales.

HERRAMIENTAS NEUROMARKETING

Las diferentes herramientas utilizadas por Neuro-
marketing estan destinadas a medir varios forma-
tos de ellas, ya sean material audiovisual, solo audio,
material grafico fijo, aplicaciones, paginas web o ex-
ploracion de espacios fisicos.

Para realizar sus estudios, Neuromarketing ha
desarrollado algoritmos propios y utiliza equipo de
grado médico para medir los parametros neurofi-
siologicos que se ven afectados cuando alguien esta
expuesto a cualquier estimulo publicitario o tam-
bién para analizar el proceso de toma de decisiones
del comprador.

Las diferentes herramientas utilizadas por Neuro-
marketing fueron desarrolladas para medir: varios
formatos de material publicitario, ya sean material
audiovisual, solo audio, material grafico, aplicacio-
nes, paginas web. También para realizar evaluacio-
nes sensoriales, pruebas de conceptos, exploracion
de espacios fisicos y analizar el proceso de toma de
decisiones del comprador en el punto de venta.

Las herramientas mas utilizadas son:
Electroencefalografia

Respuesta galvanica de la piel

Pulso y volumen sanguineo

Ritmo cardiaco

Frecuencia y amplitud respiratoria
Electrooculografia

Temperatura

METODOLOGIA

La siguiente es una revision no exhaustiva de la
metodologia en la que se apoya Neuromarketing
(nuestra secuencia de procesos se resume en la

figura 2).
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DADO QUE

el diseiio de la
investigacion se
ocupa de datos
numeéricos, y que
dicha fuente de datos
tiene parametros

y variables bien
definidos, el esquema
de analisis de
Neuromarketing

se basa en pruebas
paramétricas

para los datos
neurofisioldgicos,
con una participacion
de modelos no
paramétricos y
regresivos.

A. Disefio y validacion de los experimentos.

Para aislar las respuestas atribuibles al estimulo de
las aleatorias, Neuromarketing utiliza un disefio co-
nocido como embedded hypothesis method, que
es un disefio mixto basado en la ejecucion de un
experimento neurofisiologico cuantitativo dentro
de un experimento neuropsicolégico cuantitativo.
Como ambos experimentos prueban la misma hi-
potesis, sélo cuando la hipotesis nula es rechazada
en ambos experimentos, la hipdtesis alternativa se
considera verdadera, con el experimento neurofi-
siologico como determinante de la respuesta (res-
ponde el “qué”) y el experimento neuropsicoldgico
como la explicaciéon de tal respuesta (responde el
“por qué”). Por ejemplo, para la variable “llamada
a la accion”, el primer experimento determina si tal
variable fue desencadenada o no por el estimulo, y
el sequndo experimento determina si tal disparador
se mostrara o no como comportamiento.

Para lograr esto, Neuromarketing define la “res-
puesta” R de un sujeto como la relacion entre el
estimulo Sy la tarea T realizada por el sujeto:

R=ST

Sise garantiza que todos los sujetos de la muestra
realizan la misma tarea exacta T, se puede analizar
estadisticamente la respuesta R para determinar si
dicha respuesta R puede atribuirse a las variables
dependientes del estimulo S, o bien depender de la
respuesta de los sujetos.

Las respuestas que no se pueden determinar
mediante la estandarizacion de una tarea para la
poblacion de la muestra no son candidatos para
ser evaluados en un entorno de Neuromarketing.
Ademas, la determinacion de la tarea involucrada
es tan importante como la determinacion del esti-
mulo objetivo mismo.

B. Significado estadistico de los resultados.
Dado que el disefio de la investigacion se ocupa de
datos numéricos, y que dicha fuente de datos tiene
parametros y variables bien definidos, el esquema
de analisis de Neuromarketing se basa en pruebas
paramétricas para los datos neurofisiol6gicos, con
una participacion de modelos no paramétricos y
regresivos. Los algoritmos avanzados de ajuste de
curva se utilizan para variables que no estan con-
trastadas, sino para determinar una tendencia.
Todos los resultados de Neuromarketing se po-
nen a prueba de significacion estadistica. Los anali-
sis que se realizan, miden la probabilidad de que las

variaciones observadas en la poblacion muestral se
deban al estimulo en si'y no al azar.

Esto se consigue calculando el comportamiento
esperado de las variables medidas y luego estable-
ciendo la diferencia minima requerida para identifi-
car la variacion como significativa. Como estandar,
siempre rechaza la hipotesis alternativa cuyo valor
P es superior a 0,05. Los parametros de la prueba
de hipotesis para todas las pruebas estadisticas de
Neuromarketing son los siguientes: intervalo de
confianza del 95%, error de tipo | de 0,05 y error
de tipo Il de 0,03.

C. Determinacion del tamafo de la muestra.

La estricta metodologia de Neuromarketing da a
nuestra empresa un método robusto y completo
para determinar el tamafo de muestra requeri-
do para representar una poblacion. Para lograr un
enfoque académicamente valido y una ejecucion
a prueba de la industria, basamos el tamario de la
muestra en la potencia de las herramientas estadis-
ticas utilizadas para probar las hipotesis del experi-
mento (3,4).

Esto significa que las formulas se utilizan para
determinar el tamafio minimo de la muestra para
probar la hipotesis en un experimento dado, bajo
los criterios estadisticos mencionados arriba. Para
la mayoria de los experimentos de Neuromarketing
se utiliza la prueba estandar de hipotesis Nulo vs.
Alternativa. La relacion funcional de la potencia y
el tamafio de la muestra se conoce como la curva
caracteristica de funcionamiento. En esta curva, a
medida que aumenta el tamafio de la muestra, la
funcion de potencia aumenta rapidamente. Sea de
tal que:

d=p,— o

Donde se representa la media de la hipotesis al-
ternativa y la media media de la hipétesis alternati-
va, asi como el tamafo minimo de la muestra para
probar la hipotesis en un experimento dado bajo los
criterios estadisticos mencionados anteriormente.
Para la mayoria de los experimentos el estandar
evita fallar al rechazar la hipotesis probada. Con es-
tas suposiciones podemos determinar el tamafio de
muestra requerido para tal prueba con la formula:

|2 — pol Iﬂ—#d) 2
( SE T s )°
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Donde S es la desviacion estandar y el error
estandar SE se calcula dependiendo del compor-
tamiento de la variable aleatoria. En la mayoria
de las variables NMKT el comportamiento es bi-
nomial para el cual SE se calcula de la siguiente
manera:

o ’p(l - p)]%
- n

Para que este razonamiento sea verdadero, la
poblacion N a representar necesita cumplir con las
siguientes condiciones estadisticas:

i. Se debe considerar la existencia de valores
atipicos no detectados. — Se elimina sistemati-
camente todos los datos de valores atipicos para
evitar que dichos datos alteren o modifiquen los
resultados finales.

ii. La poblacion debe ser homogénea. — Neuro-
marketing prueba a la poblacion para unimodali-
dad. Si existe mas de un modo, la poblacién debe
dividirse en poblaciones separadas.

iii. EI muestreo debe ser aleatorio. — Los sujetos
participantes son reclutados bajo un método de
muestreo estricto que requiere una base de datos
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de al menos el 10% de la poblacion de N. Enton-

ces, a través de contacto telefonico sistematico

al azar, cada séptimo sujeto referido aceptando
participar realmente es reclutado en el estudio

(enfoque de 7° grado).

iv. La poblacion debe tener una distribucion

normal. — Se realizan pruebas estadisticas para

validar la distribucion normal de la poblacion de

N. Las correcciones estadisticas se utilizan si esta

condicion no se logra.

v. Las variaciones de la poblacion deben ser ho-

mogéneas. — NMKT prueba la muestra para la

homogeneidad de la varianza. Si no se cumple
esta condicion, se realizan correcciones estadis-
ticas para ajustar los datos.

Si una poblacion N no cumple con estas condi-
ciones, la poblacién necesita ser segmentada y se
calculan tamafios de muestra independientes para
cada uno de los segmentos N generados.

Hay evidencia de la influencia de logos, la locali-
zacion de los productos y, en general, la correlacion
entre las percepciones de nuestros sentidos y la
marca‘®. Con el fin de conocer y medir la influencia
de los factores que intervienen en nuestra percep-
cion de una marca, producto o persona, las herra-
mientas de Neuromarketing son muy Uutiles.

En la siguiente publicacion, hablaremos de algu-
nas aplicaciones interesantes dentro del campo de
la mercadotecnia y la publicidad. =
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