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Resumen

Este articulo analiza la reciente evolucion de la
aplicacion teodrico-practica de las neurociencias
del consumidor. Al especificar algunos hitos de
la disciplina como la apropiacién del término
«neuromarketing», las primeras publicaciones en
Journals académicos, hasta la creciente proliferacion
del uso de neurociencias para resolver problemas
de marketing en el ambito comercial y académico,
este trabajo intenta responder las siguientes

REVISTA ACADEMICA ECO (22) : 1-13, ENERO-JUNIO DE 2020 | 1 I

preguntas: ¢scudl ha sido la evolucién y el impacto
de las neurociencias en el marketing?,;cuales son
los principales instrumentos que pueden utilizarse
para la investigacion académicay comercial? y ;qué
lineas de investigacion pueden derivarse? El articulo
expone las principales oportunidades y retos que
enfrenta esta disciplina en el ambito académico.
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CONSUMER NEUROSCIENCE: AN ACADEMIC VISION
OF ITS RECENT EVOLUTION

Article for review

Abstract

This article analyzes the recent evolution in the theoretical and practical applications
of consumer neuroscience. ldentifying some of the milestones of this discipline, such
as the adoption of the term «neuro-marketing», the early publications in academic
Journals, and the growing proliferation of neuroscience to solve marketing problems
both at commercial and academic levels, this paper tries to answer the following
questions: how has neuroscience evolved and impacted marketing? What are some of
the main tools neuroscience offers in the field of academic and commercial research?
What investigation lines could result from it? This article describes some of the
opportunities and challenges facing this discipline in the academic world.

Key words: consumer neuroscience, neuro-marketing, behavior, consumer
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Introduccién

En 2002, se acuia por primera vez el término «neuromarketing», por parte
del profesor Ale Smidts, quien fue el primero en nombrar el uso de técnicas
neurocientificas en la disciplina del marketing (Solnais et al., 2013). En el ambito
académico, aparecen publicaciones con el mismo término a mediados de 2007 (Lee
et al., 2018); a partir de alli, el tema ha tenido gran aceptacion tanto en el ambito
comercial, para proveer soluciones a problemas empresariales, como académico,
donde las lineas de investigacion que relacionan las neurociencias y el marketing
han tenido creciente interés (Ramsay, 2019).

A pesar de que los términos «neuromarketing» y «neurociencias del consumidor»
pueden utilizarse como sindnimos, algunos autores hacen una distincion (Hubert
& Kenning, 2008; Solnais et al., 2013), debido a que «neuromarketing» puede
referirse a la implementacion practica de los conocimientos generados por las
neurociencias del consumidor (Hubert & Kenning, 2008; Hubert, 2010). Este
articulo utiliza preferentemente «neurociencias del consumidor», definido como
«el estudio de las condiciones neurales y procesos que subyacen el consumo, su
significado psicoldgico y consecuencias de comportamiento» (Reimann et al.,
2011, p. 611); ademas de ser un término preferente en la literatura académica
(Karmarkar y Yoon, 2016; Karmarkar y Plassman, 2019; Ramsgy, 2019).

El creciente interés por la disciplina es notable, segun lo indican Lee et al. (2018)
en afnos recientes. Revistas académicas importantes como Journal of Marketing
Research en 2015, Association for Consumer Research y European Journal of
Marketing, en 2016, destinaban nUmeros especiales para investigaciones
relacionadas con neurociencias y marketing. Este auge de la investigacion también
ha arrojado alertas enrelacion a la interpretacion y uso de las tecnologias por parte
de investigadores de marketing, especialmente por la sofisticacion del analisis que
algunas herramientas requieren (Ruff & Huettel, 2014; Baron et al., 2017).

El objetivo del presente articulo es mostrar una visién académica de las
neurociencias del consumidor, para responder las siguientes preguntas: ;scual ha
sido la evoluciony el impacto de las neurociencias en el marketing?, ;cuales son los
principales instrumentos que pueden utilizarse para la investigacion académica y
comercial? y ;qué lineas de investigacion pueden derivar para esta disciplina?

El resto del articulo se estructura de la siguiente forma: primero, se introduce la
reciente evolucion del término en la literatura académica. En el sequndo apartado
se describen los principales instrumentos de medicion que se han utilizado en
investigacion practica y neurocientifica del consumidor. Tercero, se presenta una
discusion sobre las posibles lineas de investigacion académica que pueden surgir
con base en el estudio de la disciplina, para finalizar con la conclusién del trabajo.
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Neurociencias del consumidor

La década de los noventa fue declarada por el presidente de EE. UU. George W.
Bush como «la década del cerebro», para promover la investigacion cientifica del
cerebro. A esta iniciativa se sumaron esfuerzos internacionales que promovieron
avances significativos en la comprension de uno de los 6rganos mas importantes
del ser humano, pero del que aun falta mucho por conocer. Como se mencionden la
introduccion, en la siguiente década, del 2000-2010, el estudio del cerebro empieza
a permear en la disciplina del marketing, al acufiar el término «neuromarketing»
y dar a luz investigaciones sobre el tema, publicadas en revistas cientificas (Lee
et al., 2018). En esa misma década, también comienzan a surgir las primeras
consultoras sobre el tema, y la disciplina se expande significativamente (Plassman
et al., 2012). Con el fin de promover el neuromarketing a nivel internacional, en
2012 se establece la Neuromarketing Science and Business Association (NMSBA),
que agrupa a los profesionales interesados en el ambito. A la vez, diversas revistas
cientificas y conferencias académicas empiezan a promover la investigacion en el
tema (Solnais et al., 2013; Lee et al., 2017).

Uno de los estudios fundamentales para el desarrollo del neuromarketing fue
el de McClure et al. (2004), quienes al utilizar la resonancia magnética funcional
por imagenes (fMRI, por sus siglas en inglés), midieron la preferencia de los
consumidores entre Pepsi y Coca-Cola, mostrando evidencia de la actividad
neuronal en areas especificas de la memoria (el hipocampo y la corteza prefrontal
dorsolateral) cuando se veia la marca de Coca-Cola, pero no para Pepsi. Otro
estudio clasico fue el realizado por Plassman et al. (2008), en el cual observaron
coémo el cerebro reacciona al precio de los productos; en este caso dieron a los
participantes el mismo vino, pero les indicaban que estaban probando dos vinos
distintos con una diferencia considerable de precio (los escenarios variaban entre
$5 a $90), concluyendo que las zonas cerebrales que experimentan placer (cortex
medial orbifrontal), estaban mas activas cuando el participante bebia el vino que
parecia mas costoso.

Los estudios han explorado diversos ambitos del marketing como influencia del
precio en la experiencia (Schmidt et al., 2017), desarrollo de modelos para ver los
efectos de la publicidad (Reynolds & Phillips, 2018), o conocer la disponibilidad
a pagar por los productos (Ramsey et al., 2018). Los elementos de marketing
convencional, como el marketing mix, también han sido sujeto de estudio (Smidts
etal., 2014; Solnais et al., 2013).

La evolucidn e integracion de las neurociencias con el marketing también ha
reflejado, en algunos casos, conclusiones apresuradas. Sirva de ejemplo el caso
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de Martin Lindstrom, autor del best-seller Compradiccion, cuando publica en el
New York Times un articulo titulado «You Love Your iPhone. Literally» («<Amas a
tu iPhone. Literalmente»), en el cual afirma haber utilizado el fMRI para analizar
lo que pasaba en el cerebro de los participantes, cuando timbraba su teléfono
iPhone. Lindstrom indicaba que, al realizar esa accion, se activaba la corteza
insular, la cual esta relacionada con el amor, por lo tanto, los participantes
«amaban a su iPhone. Literalmente» (Lindstrom, 2011). A los cuatro dias, el New
York Times publica un articulo firmado por cuarenta y cuatro neurocientificos de
prestigiosas universidades®, en donde indican que es necesario ser cautelosos en
las conclusiones de los estudios del cerebro. En relacion a este caso, anotaban
que la corteza insular esta activa en uno de cada tres estudios del cerebro y que,
en estudios de toma de decisiones, dicha area esta mas asociada con emociones
negativas que positivas (Poldrack, 2011).

Existen varios términos que la literatura académica ha dado a este tipo de
malinterpretaciones. Por ejemplo, «pornografia cerebral» (Waytz & Mason, 2013),
parareferirse a las simplificaciones o interpretaciones erroneas que se han dado alos
elementos cientificos de las neurociencias, o bien «correlaciones vudu» (Plassmann
et al., 2015; Baron et al., 2017) para hacer referencia al problema de la inferencia
inversa, que conlleva a conclusiones erréneas, confundiendo «correlacién con
causalidad». Para demostrar la magnitud de esta situacion, Bennett et al. (2010)
publican un articulo utilizando el fMRI con un salmén muerto para demostrar la
magnitud y el problema de los falsos positivos en este tipo de estudios.

* La lista de los firmantes puede consultarse en: http://www.russpoldrack.org/2011/10/nyt-letter-to-
editor-uncut-version.html
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Mediciones en neuromarketing?

Lastecnologiasde medicidnenneuromarketing, puedendividirse endosapartados:
medicion de cambios en el cerebro y cambios en el cuerpo. Las herramientas que
ayudan a medir procesos cerebrales han sido desarrolladas recientemente. Las
dedicadas a medir cambios del cuerpo, datan de los afos setenta, teniendo sus
inicios en la psicologia. Sin embargo, han evolucionado a través de los afios, siendo
ahora mas precisas y portatiles (Schwarzkopf, 2015).

La tabla 1 resume las principales caracteristicas de las herramientas mas utilizadas.
Para una clasificacion con otros detalles, se recomienda ver Harrell (2019), para
una seleccion de companias de neuromarketing y los productos que ofrecen.

Tabla 1. Tecnologias de neuromarketing

Herramientas de

.y Medicion de:
neuro-imagenes
Resonancia magnética funcional Cambio en el nivel de oxigenacion del flujo
por imagenes (fMRI) sanguineo en el cerebro.
Electroencefalograma (EEG) Cambios en la actividad eléctrica del cerebro

en el cuero cabelludo.

Magnetoencefalografia (MEG) Cambio en los campos magnéticos.

Herramientas fisiologicas

Eye-tracking Seguimiento del movimiento y fijacion de
la pupila.
Decodificacion facial Reaccion de musculos faciales ante las

emociones generadas.

Respuesta galvanica Cambios en el nivel de sudor en la palma de las
manos o pies.

Electrocardiograma Cambios en la actividad eléctrica del corazon.

Fuente: adaptado de Dimoka et al. (2012).

* Este apartado recoge algunos elementos del capitulo 6 de la obra de Paredes (en prensa).
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Plassman y Karmarkar (2015) presentan los resultados de una encuesta realizada
a académicos y profesionales que utilizaban las neurociencias para investigar
problemas de marketing. Los resultados demuestran que, para los académicos,
el fMRI era la herramienta mas utilizada, sequida por el eye-tracker. Para los
profesionales, el eye-tracker es el de mayor uso, seguido por el EEG. De acuerdo a
los autores, las diferencias pueden darse por el costo de las distintas herramientas.
Losresultados en el ambito académico son consistentes con larevision de literatura
realizada por Lee et al. (2018), en donde desde los afios 2007-2016 la tecnologia
mas utilizada es el fMRI, seqguido por el EEG, cuyo uso reciente ha incrementado
del 2014 al 2016.

Tanto el fMRIcomo el EEG datan desde la década de los noventa (Ruanguttamanun,
2014), y con el tiempo han ido perfeccionandose. Cuando existe actividad neuronal
en un area del cerebro, esta consume mayor cantidad de oxigeno: el fMRI mide
este incremento del nivel de oxigenacion en el flujo sanguineo, permitiendo ver las
areas especificas que reaccionan ante un estimulo; esto se conoce como sefiales
BOLD por sus siglas en inglés (blood oxygenation level dependent). El EEG, similar a
una gorra de tela con electrodos, mide esta actividad a través de sensores eléctricos
que amplifican estas sefales para establecer las reacciones de los consumidores
cuando son expuestos a un estimulo. Finalmente, el eye-tracker consiste en una
camara con rayos infrarrojos que siguen el centro de la pupila del ojo, donde la luz
es reflejada desde la cdrnea, lo que permite contar con una serie de métricas muy
Utiles para la toma de decisiones.

En relacion al tamafo de las muestras, el nUmero sigue siendo tema de debate.
Debido al costo de la tecnologia, los estudios de neurociencias del consumidor
emplean numeros relativamente pequefios, en comparacion con los estudios
tradicionales de marketing. Mas alld del numero de participantes en este tipo
de estudios, también intervienen otros elementos como invasidn, precision
estimada, replicabilidad, entre otros (Butler et al, 2017; Friston, 2012). Como
referencia, Ramsgy (2019) indica que el tamafo minimo recomendable es de
treinta participantes; sin embargo, como se ha mencionado, esto dependera de
las caracteristicas particulares de cada estudio.

A nivel latinoamericano, aun faltan esfuerzos significativos para el desarrollo de
la disciplina. En el ambito comercial han surgido firmas locales y representaciones
de consultoras internacionales que operan en distintos paises. En el dmbito
académico, auncontinvasiendounaasignaturapendiente: conalgunasexcepciones
(Avendano et al., 2015; Juarez et al., 2019) de publicaciones sobre la materia, no es
usual encontrar investigacion empirica en neurociencias del consumidor, pues el
enfoque ha sido mas divulgativo (Braidot, 2011).
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Investigacidn cientifica en neurociencias del consumidor

La investigacion cientifica en la disciplina ha ido en crecimiento. En la revision de 131
articulos académicos, publicados entre 2007y 2016, Lee et al. (2018) identifican las
tendencias de investigacion, ademas de las tecnologias mas utilizadas mencionadas
enlaseccion anterior. El estudio demuestra que la cantidad de trabajos conceptuales
(85) aun sobrepasa los trabajos empiricos (45), sin embargo, los trabajos empiricos
han sido publicados en journals de mayorimpacto. Los autores recomiendan realizar
investigacion integrando otras tecnologias, que complementen el protagonismo del
fMIRy EEG, asi como pasar de la investigacion centrada en el cerebro como sistema
modular reactivo, a una red dindmica de la actividad cerebral, es decir, respuestas
mas espontaneas, como funciona en realidad.

En los ultimos afos, se han hecho avances significativos para entender como las
neurociencias pueden incidir en la toma de decisiones del consumidor. Las nuevas
fronteras podrian estar definidas por la inclusion de la genética y neurociencia
molecular, y la injerencia de los métodos computacionales para mejorar las
tecnologias para la generalizacion de los resultados del cerebro (Smidts et al., 2014).

Otros autores, dividen e identifican diversos ambitos de investigacién en
neurociencias del consumidor. Por ejemplo, Lee et al. (2007) establecen algunas
areas de estudio como:

1. Confianza: ;se activan las mismas zonas cerebrales cuando se confia en
lo que dice un vendedor, un comercial o un amigo? ;Como se procesa la
informacion cuando se confia en un comercial o cuando es producto de la
referencia de un amigo? ;De qué forma evoluciona la confianza producto de
la relacion con la empresa o lealtad con la marca?

2. Precio: ¢los individuos realmente ignoran los dos digitos finales cuando
estan procesando la informacion? ;Es el precio producto de la informacion
racional, o esta relacionado con activaciones de zonas emocionales? ;Qué
efectos tiene la marca en el precio?

3. Etica: ¢por qué algunos individuos se convierten en usuarios de crédito
compulsivo? ;Qué zonas cerebrales se activan cuando se compra o se ve un
mensaje de este tipo, versus quienes mantienen un nivel mas apropiado de
gasto? En el ambito de ventas, ¢;se puede diferenciar la actividad del cerebro
de los vendedores que aplican principios éticos, y aquellos que realizan
acciones menos éticas? ;Son los individuos menos éticos mas dispuestos a
fijar objetivos a corto plazo para obtener beneficios inmediatos?
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Solnais et al. (2013) dividen las dreas de investigacion en cuatro grandes pilares:

1. Toma de decisiones: ;como se forman las preferencias del consumidor y
cémo puede predecirse la actividad neuronal?

2. Recompensas: ;como los estimulos de marketing activan el sistema de
recompensa del cerebro e influencian el valor percibido?

3. Memoria: ;como se forma la memoria en relacion a los productos y la
publicidad, y cémo influencia el comportamiento del consumidor?

4. Emociones: ;como son procesados los estimulos en una base motivacional
y emocional?

A pesar de los esfuerzos en el area, sin duda son muchas preguntas que aun faltan
por responder para tener una mejor comprension del consumidor.
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Conclusién

El articulo presentd una perspectiva académica de las neurociencias del
consumidor, mostrando su reciente evolucion y las principales herramientas de
investigacion para discutir algunas lineas futuras de investigacion. Después de mas
de tres décadas desde que empiezan a surgir elementos de neuromarketing, se
pueden develar grandes avances sobre como funciona el cerebro en los procesos
de toma de decisiones; sin embargo, aun queda mucho por descubrir para seguir
avanzando. Las herramientas, de las que algunas cuentan con mas de tres décadas,
han mejorado su tecnologia para mejorar la precisién y ser menos invasivas.
Finalmente, aun se requiere mas investigaciones para mejorar la comprension y el
desarrollo en el conocimiento del consumidor desde las neurociencias.
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