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RESUMEN

El presente estudio trata sobre como el Comportamiento del consumidor intenta
comprender a las personas de manera que el Marketing pueda satisfacer las necesidades
y deseos de los consumidores de forma efectiva, desde su funcionamiento como
individuos a su funcionamiento como seres sociales y entendiendo como realizan el
proceso de toma de decisiones. Este campo de conocimiento ayuda a definir el mercado
para el producto o servicio y permite crear un Mix de Marketing (precio, producto,
publicidad, canal de distribucion) adecuado al target (segmento objetivo). Este proyecto
persigue hacer un repaso por las principales areas tradicionales de investigacion en
Comportamiento del consumidor y hacer hincapié en un area de conocimiento
emergente y continuo crecimiento durante los Gltimos afios: el Neuromarketing, que
aplica las técnicas tipicas de las Neurociencias al Marketing. Cabe destacar que de la
unién de las técnicas y los métodos habituales con las tecnologias de vanguardia
ofrecidas por las Neurociencias los estudios se ven enriquecidos y ofrecen mayor

aplicabilidad.

PALABRAS CLAVE
Psicologia, Marketing, Comportamiento del Consumidor, Neuromarketing.
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ABSTRACT

The present work refers to how the Consumer behavior tries to understand people so
that Marketing may effectively satisfy consumers’ needs and desires, considering them
as individuals and within their social context, and also understanding how the decisions-
making process works. This area of research helps to define the market for the product
or service market allowing for achieving a Marketing Mix (prize, products, promotion,
place) appropiate to the target (target segment). This work reviews the main traditional
topics of research in Consumer behavior, highlighting an emerging area of knowledge
and with a continuous growth in the past years: Neuromarketing, which applies to
Marketing the usual techniques of Neurosciences. It should be pointed out that thanks to
the union of the usual techniques and methods with the cutting edge technologies
offered by Neuroscience research, the studies are improved and they offer more

applicability.

KEYWORDS
Psychology, Marketing, Consumer Behaviour, Neuromarketing
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INTRODUCCION

Las personas como seres sociales llevan siendo consumidoras desde tiempos
inmemoriales, pero es reciente que el consumo en si mismo sea objeto de estudio. Es
por ello que la formacion académica en este campo comenzo a partir de los afios 70. La
gran atencidén que esta recibiendo en los ultimos tiempos se debe en gran parte a que las
diferentes empresas se dieron cuenta de que el verdadero jefe es el consumidor y

comprenderlo eray es la base de un buen negocio (Shiffman y Kanuk, 2010).

En el siguiente trabajo se desarrollaran los principales objetos de estudio que se llevan
a cabo enel estudio del Comportamiento del consumidor tradicionalmente. Entendemos
Comportamiento del consumidor como el comportamiento que los consumidores
exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que
esperan que satisfagan sus necesidades (Shiffman y Kanuk, 2010). Esta disciplina tiene
ademas como finalidades brindar informacion, por un lado, para el desarrollo de nuevos
productos y servicios que se ajusten a las necesidades y preferencias de la gente y, por
otro, para el disefio de comunicaciones estratégicas de Marketing. EI Comportamiento
del Consumidor cuenta con la aplicacion de los conceptos de la Psicologia en el
desarrollo del Mix de Marketing. Ademas, en un apartado especifico se desarrollara el
estudio en auge dentro del Comportamiento del consumidor: el Neuromarketing. Este
area de conocimiento emplea las técnicas de la Neurociencia, estudiando las bases
neuropsicobioldgicas del comportamiento humano y aplicando sus conocimientos al
inicio, desarrollo y/ o evaluacién de una estrategia de marketing (Schaik, 2014). Este
trabajo tratara de abordar las técnicas de investigacion, areas de aplicacion, la ética en

Neuromarketing v los retos y limitaciones que encuentra dicha area de conocimiento.
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|. ESTUDIOS TRADICIONALES DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
En este apartado se desarrollardn las areas tematicas mas relevantes investigadas

tradicionalmente desde que surge el estudio del Comportamiento del consumidor. Este
bloque consta de tres partes: la perspectiva del consumidor como individuo, la
perspectiva del consumidor en su contexto social y cultural y, finalmente, el proceso de

toma de decisiones.

I.I. EL CONSUMIDOR COMO INDIVIDUO
Estudiando al consumidor como individuo tratamos de proporcionar una vision amplia
de cdmo los factores y constructos psicoldégicos (motivacion, percepcidn, aprendizaje,
memoria, personalidad y actitudes) influyen sobre la forma en que puede ser persuasiva

la comunicacion en un anuncio publicitario.

Motivacion

La motivacion se entiende como el impulso de ir hacia, de ser empujados a la accion.
Puede ser de acercamiento hacia estimulos positivos o de alejamiento de los negativos
(Lang y Bradley, 2008). Segun los autores esta fuerza proviene de un estado de tension
que surge debido a que hay una necesidad insatisfecha. Es por ello que los individuos
tratan de reducir esa tension mediante su comportamiento para que, segin sus
expectativas, su necesidad sea satisfecha. Singh (2006) define el concepto de
motivacion de compra que, en concreto, mide la predisposicion general de los

consumidores hacia el acto de ir de compras.

Los comportamientos llevados a cabo por el individuo siempre estan orientados a una
meta, definida como el resultado que se espera obtener. Tanto la decision como la
accion son fruto del pensamiento y aprendizaje adquirido de estos individuos. Existen
dos tipos de metas: las genéricas, que son susceptibles de satisfacer una necesidad
determinada, y las especificas, que se orientan a un producto en concreto que el
individuo define como medio adecuado para obtener esa satisfaccidn que busca. Segun
Nurcahyo, Nur'ainy y Sariyati (2011), en el comportamiento del consumidor se
distinguen ademas siempre dos motivos: utilitario y expresivo. EIl utilitario esta

orientado al beneficio funcional de un producto 0 marca mientras que el expresivo esta
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orientado al beneficio de imagen socio-simbdlica del producto o marca. Es interesante a
la vez que dificultoso inferir los motivos que llevan al consumidor a llevar a cabo su

comportamiento (Shiffman y Kanuk, 2010).

Segun Shiffman y Kanuk, una necesidad es un deseo de obtener algo imprescindible
para una persona, en el caso del comportamiento del consumidor, que genera una
sensacion de carencia Yy deseo de satisfacerla. Afiaden que las necesidades y las metas
son interdependientes y cambian en funcion de las caracteristicas propias de cada
individuo. Cuando una necesidad se ha satisfecho, otra de orden superior surge
requiriendo a su vez ser satisfecha. Estos autores explican que individuos con
necesidades diferentes pueden buscar la satisfaccion eligiendo las mismas metas;
mientras que personas con las mismas necesidades pueden tener metas diferentes. Es
por ello que algunos psicologos entienden que los individuos tienen necesidades
diferentes, pero otros piensan que tienen las mismas necesidades basicas y las clasifican
en un orden similar. Respecto a esto, hay bastante consenso en considerar que dentro de
las necesidades distinguimos Cuando hablamos de necesidades distinguimos dos tipos:
la innatas (biogenéticas), cuya mision es el mantenimiento de la vida (alimento, agua,
vestido, sexo y seguridad fisica) y las adquiridas (psicogenéticas), aquellas que se
aprenden en respuesta al ambiente, como la autoestima, el prestigio, el afecto, las
satisfaccion consigo mismo, el poder y el aprendizaje. Abraham Maslow (1943) defini
una jerarquia de necesidades con cinco niveles habiendo dos grupos de necesidades
basicas o primarias en la parte inferior de la jerarquia y tres grupos de necesidades
secundarias en su parte superior. Estos cinco niveles son clasificados en necesidades
fisiologicas, de seguridad y proteccion, sociales, de reconocimiento y de realizacién
personal, a las cuales, con el tiempo la literatura ha afiadido las de poder, afiliacion y
busqueda de logros. La piramide de Maslow ha sido ampliamente utilizada en la
segmentacion del mercado y la preparacion de la publicidad de los bienes y servicios, ya
que estos estan destinados a satisfacer un nivel concreto de necesidad y la mayoria de
las necesidades son compartidas por un gran ndmero de consumidores dentro de un
segmento (SvatoSova, 2013). En general, la investigacidn en motivacion ha sido
ampliamente utilizada en marketing por demostrar ser de gran utilidad para los
mercad6logos con intencion de desarrollar nuevas ideas y nuevos mensajes publicitarios
(Shiffman y Kanuk, 2010).
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Percepcion

La percepcion es el proceso por el que los individuos seleccionan, organizan e
interpretan los estimulos en una visiéon del mundo significativa y coherente de forma
altamente individualizada. La interpretacion de un estimulo que ha sido captado por un
organo sensorial permite que se le asigne un significado (Shiffman y Kanuk, 2010). En
consumo, implica la percepcion de los productos, los empaquetados, los nombres de las
marcas, los anuncios y los comerciales y por ello es tan importante para las estrategias
de mercadotecnia: los consumidores toman decisiones en funcion de lo que perciben
(Rivas y Esteban, 2004). Otro concepto importante relacionado con la percepcion es la
sensacion. Este concepto se define como la respuesta inmediata y directa de los érganos
sensoriales a los estimulos basicos. El estudio de la percepcion se enfoca en lo que nos
gustaria afiadir o eliminar de estas sensaciones a medida que les asignamos un
significado. Algunas de las interpretaciones surgen de los esquemas, es decir, de la

organizacion del conjunto de creencias y sentimientos de una persona (Solomon, 2008).

La ciencia que estudia la manera en que se integra el ambiente fisico a nuestro mundo
personal y objetivo se denomina psicofisica. Al comprender algunas de las leyes fisicas
que rigen lo que somos capaces de recibir se hace posible aplicar este conocimiento en
estrategias de mercadotecnia. En esta area de conocimiento se estudian conceptos como
el umbral absoluto y el umbral diferencial. EI umbral absoluto es el estimulo minimo
que puede detectar un canal sensorial, es decir, si un anuncio es espectacular pero
imperceptible es un ingenio desperdiciado (Solomon, 2008). El umbral diferencial es la
capacidad de un sistema sensorial para detectar la diferencia entre dos estimulos
(Weber, 1834), esto es, hay que conocer dicho umbral para saber cuando los

consumidores notaran un cambio o incluso si lo observaran (Shiffman y Kanuk, 2010).

Otro concepto estudiado y utilizado es la percepcion subliminal. Para que haya una
percepcion de plena conciencia, esta debe superar el umbral absoluto. Los estimulos de
escasa intensidad o corta duracion no son percibidos a nivel consciente pero pueden ser
lo suficientemente fuertes como para ser percibidos por alguna o algunas células
receptoras (Shiffman, Kanuk, 2010). Los estudios han demostrado que si bien es poco
probable que la percepcion subliminal pueda provocar que un consumidor elija una
marca antes que otra, la posibilidad de usar esta técnica para estimular las necesidades

bésicas si se ha podido probar. Pero hay que tener en cuenta que hay una gran cantidad
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de variables que no se pueden controlar y que incluso cuando se consigue el efecto

deseado, este solo opera a un nivel muy general (Solomon, 2008).

Segun explica Solomon (2008), los individuos llevan a cabo el proceso perceptivo
seleccionando, organizando e interpretando la informacion estimular que nos llega, todo
esto bajo la influencia de nuestra experiencia, nuestras expectativas, motivacion y
aprendizajes. Afade ademas que en cuanto a la seleccion, los mercaddlogos tienen en
cuenta la naturaleza y aspectos fisicos de los productos, el disefio del empaquetado y de
la propia marca, para que el consumidor lo perciba y lo haga de la manera esperada.
Respecto a la organizacion, existe gran variedad de estudios basados en la psicologia de
la Gestalt que se establecieron sus principios béasicos. Los principios que se utilizan
principalmente en Marketing son: principio figura y fondo, en la que hay una parte del
estimulo (la figura) que se percibe sobre otras partes que pasan a formar parte del fondo;
similaridad o agrupamiento, cuando los sujetos tienden a agrupar objetos que comparten
caracteristicas fisicas similares tratando de formar un todo integrado; y el principio de
cierre, los individuos tienden a percibir una figura incompleta como si estuviera
completa, llenando los espacios en blanco basdndose en una experiencia anterior
(Solomon, 2008).

Aprendizaje

El aprendizaje del consumidor es el proceso mediante el cual los individuos adquieren
conocimientos y experiencia sobre compras y consumo que aplicardn en su
comportamiento futuro. Hay dos escuelas de pensamiento sobre la forma en que
aprenden los individuos: la conductista y la cognitiva. Los conductistas definen el
aprendizaje en base a las respuestas observables a ciertos estimulos mientras que los
cognitivos destacan la importancia de los procesos mentales como funcién principal del
aprendizaje (Shiffman y Kanuk, 2010).

Las tres principales teorias del aprendizaje conductista son el condicionamiento clasico,
el instrumental y el vicario o por observacion, aunque aqui solo explicaremos los dos
primeros por ser mas relevantes en el estudio del Comportamiento del consumidor. El
condicionamiento clasico es el emparejamiento entre dos estimulos independientes de la
respuesta del sujeto que los observa. Los principios del condicionamiento clasico son la

base fundamental de muchas aplicaciones del marketing, es el caso de la repeticion, la
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generalizacion entre estimulos y la discriminacién entre estimulos (Rivas y Esteban,
2004). Ademaés hay que tener en cuenta sus factores de éxito para que pueda obtener los
resultados esperados por los meraddlogos: el poder predictivo del estimulo
condicionado (EC) con respecto al estimulo incondicionado (EI), el ensombrecimiento
de dos estimulos que compiten por la prediccion de un mismo El, el bloqueo de un EC1
que ya se ha asociado a una consecuencia y que impide el establecimiento de una
asociacién con EC2 con la consecuencia por presentarse ambos EC juntos, el efecto de
la preexposicion al El en ausencia del EC, la inhibicion latente producida por un retraso
en el condicionamiento de un EC por la ausencia del El, la asociacion selectiva entre
unos estimulos con mayor facilidad que entre otros (Rosas, Callejas-Aguilera, y Garcia-
Gutiérrez, 2005).

El aprendizaje instrumental es aquel en el que se asocian respuestas a consecuencias a
través delensayo y el error de manera que los resultados positivos originan la repeticion
del comportamiento. Para que se produzca es necesario que haya una contiguidad entre
la respuesta y la consecuencia y sera mas eficaz si la consecuencia es maxima desde el
principio, evitando la habituacion y la administracion de la consecuencia es automatica
y no depende de la voluntad de una persona determinada (Rosas et al., 2005). Segun
Shiffman y Kanuk (2010), los mercaddlogos disefian sus estrategias publicitarias

teniendo en cuenta todas estas cuestiones para alcanzar el éxito esperado.

En cuanto a la escuela cognitiva, le interesa saber como la mente humana procesa la
informacion de acontecimientos y experiencias de aprendizajes previos, coémo la
almacena, la retiene y la recupera de la memoria. Los estudios sobre memoria explican
la existencia de tres unidades de almacenamiento: la memoria sensorial, la memoria a
corto plazo o de trabajo y la memoria a largo plazo. Los mercad6logos han de tratar de
llegar a esta dltima porque es donde se encuentran los conocimientos consolidados,
disefiando un estimulo que llame la atencion del consumidor, dando lugar a su
percepcion, mas tarde a la actuacion de la memoria a corto plazo para finalmente
grabarse en la memoria y tenerse en cuenta en el futuro acto de consumo (Shiffman y
Kanuk, 2010).

Segun Shiffman y Kanuk (2010) para los mercaddlogos, el principal interés en el
aprendizaje y la memoria es entender como aprenden los consumidores para ensefiarles

que su marca es la mejor y desarrollar lealtad hacia la misma.
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Personalidad

La personalidad es un conjunto de patrones de comportamiento consistentes, estables y
coherentes que determinan y reflejan el modo enque un individuo se ajusta al ambiente
y responde ante él. A pesar de ello, se puede modificar de manera abrupta debido a
acontecimientos vitales significativos, pero lo habitual es de forma gradual a lo largo de
la vida (Shiffman y Kanuk, 2010).

En el estudio del Comportamiento del consumidor destacan dos grupos de teorias: las
psicoanaliticas y las de los rasgos. Dentro de las primeras, la teoria de Freud se basaba
enque la personalidad humana estd compuesta por tres sistemas interrelacionados: el id,
almacén de impulsos irreflexivos y primitivos del inconsciente donde se expresan las
necesidades fisioldgicas basicas; el superego, expresion interna de los valores morales
de conducta de la sociedad que vigila al ego para que se satisfaga de forma socialmente
aceptable; y el ego, control consciente que funciona como mediador entre las otras dos.
La personalidad se define en esta corriente como el grado en que el adulto ha enfrentado
las distintas crisis durante las etapas de la infancia y la nifiez clasificadas por la regién
del cuerpo donde se enfocaban los instintos sexuales del nifio: oral, anal, falica, latente y
genital (Hall y Lindzey, 1974). Por otro lado, entre los tedricos neofreudianos destaca
Horney quien establecio tres tipos de personalidades: complaciente, agresiva e
independiente, ampliamente utilizadas en el estudio de patrones de uso de productos y

marcas para posicionar productos (Shiffman y Kanuk, 2010).

Las teorias de los rasgos defienden que el estudio de la personalidad ha de centrarse en
las diferencias individuales como conjunto de caracteristicas o rasgos que diferencian a
una persona de las demas. Dentro del grupo de las teorias de los rasgos distinguimos el
modelo PEN de Eysenk, la teoria de los rasgos y factores de personalidad de Cattell y el
Modelo de los Cinco Grandes (Garcia-Méndez, 2005). EI Modelo PEN de Eysenk
(1959, 19704, 1970b) utiliza un analisis factorial para estructurar la personalidad en tres
grandes dimensiones bipolares: Extraversion/Introversion (E), relacionada con la
sociabilidad; Neuroticismo (N), referida a la reactividad emocional e intensidad de las
emociones negativas; y Psicoticimo (P), remitiendo los pensamientos y
comportamientos extrafios o extremos, explicadas por el esquema de funcionamiento
del SNC, el SNA vy el sistema neuroendocrino, respectivamente. Por otra parte, Cattell
(1972, 1977, 1985) considera que la personalidad es un conjunto de rasgos que puede

predecir la conducta como constructo constituido, de estructura Unica para cada
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individuo. Utiliza también un analisis factorial para desarrollar un modelo de 16
factores de personalidad producto de una interaccion de la herencia y el ambiente. Por
ultimo, el modelo de los cinco grandes es el resultado de la réplica de los estudios de
Cattell por parte de Russell, Cubero, Cattell y Karol (1995). Se extrajo una estructura de
segundo orden compuesta por cinco factores: Extraversion, Ansiedad, Dureza,
Independencia y Autocontrol. Los inventarios de personalidad son una técnica muy
utilizada y basada en estas teorias que permiten evaluar la personalidad del consumidor
estableciendo conexiones con diversas marcas. Aqui se habla de personalidad del
producto y de marca cuando se les atribuyen ciertos rasgos tipicos de personalidad que
ayudan a predecir preferencias entre los diferentes consumidores (Shiffman y Kanuk,
2010). Ademas estos autores explican que el estudio de la identidad y la autoimagen que
tienen los individuos de si mismos resulta de gran utilidad para la segmentacion de
mercado ya que estos tratan de proteger, reforzar o alterar esta imagen a través de sus

compras.

Actitudes

Una actitud es una predisposicion aprendida para comportarse consistentemente
favorable o desfavorable en relacion con un objeto determinado dentro de una situacion
concreta (Shiffman y Kanuk, 2010). Shiffman y Kanuk mencionan que en el estudio de
las actitudes se ha tratado de determinar la estructura y composicion de las actitudes
dentro de cuatro grandes categorias de modelos actitudinales: el modelo tridimensional,
el modelo de atributos multiples y el modelo de actitud hacia el anuncio. Segun el
Modelo tridimensional toda actitud incluye tres componentes: el cognitivo, como
conocimientos y percepciones que terminan tomando forma de creencias; el afectivo,
emociones y sentimientos, de caracter evaluativo; y el conativo-conductual, como

tendencia a la accion respecto de un objeto (Chaiken y Stangor, 1987).

Los modelos de atributos multiples examinan los atributos de objetos previamente
seleccionados. Exponemos a continuacion los cuatro modelos mas utilizados por los
investigadores de este campo. El “Modelo de la actitud hacia el objeto” es adecuado
para medir las actitudes hacia una categoria de producto o servicio o de marca
especificos. Segun este modelo, la actitud del consumidor respecto de un producto o de

marcas especificas de un producto es una funcién de la presencia o ausencia y la
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evaluacion de ciertas creencias o atributos especificos del producto (Fishbein y Raven,
1962; Fishbein, 1963). El “Modelo de la actitud hacia el comportamiento” esta disefiado
para captar la actitud hacia el comportamiento o la forma de actuar del individuo
respecto de un objeto, y no la actitud que tome hacia el objeto mismo. Con este modelo
habia mayor coincidencia con el comportamiento real que el modelo anterior (Ajzen'y
Fishbein, 1977). La “Teoria de la accion razonada” (TAR) representa una integracion
completa de los componentes de la actitud en una estructura disefiada para la obtencién
de mejores explicaciones y predicciones respecto del comportamiento. Como en el caso
del modelo de los tres componentes bésicos de la actitud, aqui se incorporan los
componentes cognitivo, afectivo y conativo. EI modelo sugiere que la mejor prevision
del comportamiento es la intencion de actuar y para ello hay que ir mas alla
comprendiendo que los factores que llevaron a la accion son la actitud hacia el
comportamiento, medida como afecto, y la norma subjetiva del consumidor, medida
como evaluacion de los sentimientos de esa persona respecto de lo que otras personas
importantes pensarian de esa accion que se esta considerando (Ajzen y Fishbein, 1980).
En dltimo lugar, la “Teoria de la accion planificada” (TAP) es una ampliacion de la
anterior al incluir la Percepcion de Control Comportamental (PCC) como variable que
puede afectar directa o indirectamente al comportamiento. Con la consideracion de esta
variable, se pretende mejorar la prediccion del comportamiento y ampliar el campo para
incluir la prediccion de aquellas conductas no sujetas exclusivamente a control
voluntario. De hecho, la PCC se incluye en el modelo con el mismo efecto que las
demas variables, es decir, a través de la intencion, pero también se postula un efecto

directo sobre el comportamiento a predecir (Ajzen, 1991).

Por otro lado, los modelos de actitud hacia el anuncio son un intento por comprender la
influencia de la publicidad y de otros medios promocionales sobre las actitudes del
consumidor hacia productos o marcas especificas, prestando mayor atencién a los
modelos de la actitud hacia el consumo (Edell y Burke, 1987). El consumidor se forma
diversos sentimientos, afectos y juicios (cogniciones) como resultado de haber estado
expuesto y por sus creencias respecto de la marca, adquirida a raiz de la exposicion al
anuncio. Finalmente, la actitud del consumidor hacia el anuncio y sus creencias relativas

a la marca influyen en su actitud hacia la marca misma.
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La formacion y el cambio de actitudes son dos tematicas muy relacionadas entre si.
Cuando se habla de formacion de actitudes se tienen en cuenta las teorias del
aprendizaje conductual y cognoscitivo y la influencia de la personalidad y se ha
demostrado la facilitacion proporcionada por la experiencia directa y la de personas del
entorno, asi como la exposicion a medios de comunicacion masiva. Todos estos factores
se tienen en cuenta en el cambio de actitudes. Las estrategias de cambio de actitudes
empleadas en mercadotecnia son clasificadas en las siguientes seis categorias: el cambio
en la funcion motivacional basica; la asociacion del objeto de la actitud con un grupo o
evento especifico; la relacion entre el objeto de la actitud y otras actitudes conflictivas;
la alteracion de componentes de un modelo con atributos multiples; el cambio de
creencias acerca de las marcas de la competencia; y el modelo de la probabilidad de
elaboracidn; todas estas estrategias son empleadas por los mercaddlogos para tratar de
modificar las actitudes (Shiffman y Kanuk, 2010).

Comunicacion

Segun Shiffman y Kanuk, (2010), las comunicaciones de marketing tienen el objetivo
de tener una influencia en favor a su producto o servicio sobre el consumidor que las
recibe. Asimismo, especifican que en cualquier proceso de comunicacion existen cinco
componentes esenciales: la fuente, el proceso de codificacién, la transmisién, la
decodificacion y la retroalimentacién. La fuente del mensaje, en consumo seria el
mercad6logo, define los objetivos de la comunicacién para su publicidad y la dirige al
target. El proceso de codificacion es llevado a cabo por la agencia o el agente de
publicidad y se encargan de la traduccidn de los de dichos objetivos en el mensaje. La
transmision del mensaje se realiza a través de los medios de comunicacion masiva cuya
eleccion dependerd del producto, la audiencia y los objetivos publicitarios de la
campafia para llegar al publico meta. La decodificacion del mensaje es realizada por el
receptor, aqui seria el consumidor o target. Este paso estd disefiado para precisar si se
decodifica el mensaje de acuerdo a la intension planeada y si la percepcion del mensaje

se traduce en acciones de compra.

En el caso de las fuentes, éstas influyen directamente en la aceptacion y en la
interpretacion del mensaje por parte de los consumidores, por eso es importante
considerar la credibilidad y el atractivo de la fuente. La credibilidad de la fuente es el

nivel de experiencia y confiabilidad que los consumidores depositan en la fuente, su
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credibilidad aumenta cuando esta presenta aspectos positivos y negativos (mensaje
bilateral); hace uso de la experiencia o de portavoces y vendedores expertos; usando
fuentes neutrales y objetivas de datos. Elatractivo de la fuente se determina por el grado
de similitudes y simpatia con los consumidores. Existen dos tipos de portavoces: los
portavoces expertos que incrementan la credibilidad y son més Utiles en los casos de
consumidores con se involucran mas puesto que se centrardn mas en el mensaje; y los
portavoces de referencia para aumentar el atractivo de la fuente que son mas eficaces en
los casos de menos involucramiento puesto que la fuente causara mayor impacto
(Shiffman y Kanuk, 2010).

Asimismo el mensaje publicitario esta destinado a informar y persuadir: informar sobre
nuevos productos o cambios de los que ya existen y persuadir para convencer al
consumidor sobre los beneficios del producto, inducirlo a que lo prueben, o reducir la
incertidumbre en torno a la compra del producto. Este mensaje puede emplear distintas
estrategias: utilizar un enfoque hedonista o un enfoque utilitarista; emplear un mensaje
unilateral en el que se utilicen solo los aspectos positivos, o bilateral, en la que se
presenten los aspectos positivos y negativos; usar publicidad comparativa con otras
marcas; valerse de atractivos que produzcan terror de no utilizar el producto o servicio;

y usar un nivel apropiado de humor (Shiffman y Kanuk, 2010).

I.Il. EL CONSUMIDOR EN SU CONTEXTO
En el siguiente apartado se estudia el consumidor entendiéndolo dentro de su contexto
social y cultural. Desde la perspectiva del Comportamiento del consumidor, un
individuo forma parte de una sociedad porque consume un conjunto estandarizado de
bienes y a la vez consume tales bienes porque forma parte de ese conjunto social
(Alonso y Calle, 1994). De este modo, se explicaran de qué manera influyen los grupos

de referencia y pertenencia, las clases sociales y la cultura.

Grupos de pertenencia y referencia

Salvo puntuales excepciones, todos los individuos interacttan con otros que influyen de
alguna manera en sus decisiones de compra. Por este motivo, es tan importante el
estudio de los grupos y su impacto en el individuo para los mercadélogos. Un grupo es
el conjunto de dos o mas personas que interactian con el fin de alcanzar metas,
individuales y/o colectivas. Se distinguen dos tipos de grupos en el estudio del
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Comportamiento del consumidor: grupos de referencia y grupos de pertenencia. Un
grupo de referencia es aquel que sirve como punto de comparacion a un individuo en la
formacién de actitudes y valores y como guia de un comportamiento especifico, ayuda a
internalizar reglas o valores sin pertenecer a dicho grupo ni es reconocido como parte
del mismo por sus integrantes. La credibilidad, el atractivo y el poder del grupo de
referencia afectan al nivel de influencia que tienen. Sabiendo esto, los mercaddlogos los
utilizan en sus estrategias publicitarias de la manera en que vayana inducir mas al target
a que se identifique mas Los grupos de pertenencia son aquellos de los que un individuo
forma parte y es reconocido por los demas como integrante y se deben adoptar y acatar
las normas y reglas establecidas en dichos grupos por pertenecer a los mismos. Este
ultimo es el caso de la familia (considerado el grupo meta principal). Otros grupos
tenidos en cuenta en el estudio del consumidor son los amigos, los grupos de compra,
los compafieros de trabajo, los grupos virtuales y los grupos de defensa del consumidor
(Shiffman y Kanuk, 2010).

Clases sociales

Las clases sociales se definen como la division de miembros de una sociedad en una
jerarquia de clases con estatus distintivos. De esta manera, los miembros que
pertenecen a una clase social concreta tienen aproximadamente el mismo estatus y los
que pertenecen a otra, tienen mayor o menor estatus (Shiffman y Kanuk, 2010).

Segun Shiffman y Kanuk (2010), la pertenencia a una clase social funciona también
como un grupo de referencia y por tanto, influye en la formacidn de actitudes, en el
desarrollo del comportamiento del consumidor, teniendo unos habitos de ahorro, gasto y
crédito comunes. Estos agrupamientos resultan valiosos para los mercaddlogos puesto
que los utilizan para segmentar el mercado. Las técnicas empleadas para ello son la
medicion subjetiva, en la que se pregunta al individuo por su autopercepcion de
pertenencia; la medicion por reputacion, basada en la precepcion del individuo por otras
personas; y la medicidn objetiva, basada en estudios sociodemogréficos con una o
varias variables. Un sistema de clasificacion de clases que se usa frecuentemente es el
de seis clases: alta alta, alta baja, media alta, media baja, baja alta y baja baja. Las

diferencias sociodemograficas entre clases hacen que tengan actitudes, actividades
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recreativas y habitos de consumo diferentes. De ahi radica el interés de los

mercadologos en la segmentacion basada en las clases sociales.

En los ultimos tiempos se ha desarrollado la formacion de conglomerados
geodemograficos como alternativa mas completa a la de las clases sociales. Esta técnica
permite localizar concentraciones de consumidores con ciertas caracteristicas comunes
(Shiffman y Kanuk, 2010).

Influencia de la cultura. Las subculturas y la influencia transcultural

La cultura es el conjunto total de creencias, valores y costumbres aprendidas que
regulan el comportamiento de los individuos como miembros de una sociedad concreta.
Mientras las creencias y valores son factores que guian el comportamiento, las
costumbres son formas de conducta aceptadas socialmente. La influencia de la cultura
sobre la sociedad es algo tan natural y arraigado que es dificil percibirla sin intenciéon de
analizarla. Sin embargo estd presente siempre, es dinamica y evoluciona de forma
gradual y continua para satisfacer las necesidades de la sociedad. La cultura se aprende
como resultado de las experiencias sociales desde nifios ya sea de manera formal,
informal o técnica. La publicidad incide sobre los dos primeros, reforzando los
comportamientos expectativas deseadas y dotando de modelos de comportamiento,
respectivamente. Las tres instituciones sociales que transmiten la cultura principalmente
son la familia, la escuela y la iglesia, dando un cuarto lugar a los medios de

comunicacion masiva (Shiffman y Kanuk, 2010).

La cultura se transmite a través de un lenguaje y simbolos compartidos por una
sociedad. Los mercaddélogos buscan transmitir a los consumidores conceptos referentes
a sus productos por los medios de comunicacion masiva. Cada elemento que forma
parte del mix de marketing sirve para comunicarse simbdlicamente con la audiencia.
Tratan de dar una imagen del producto, al igual que de la propia promocién. Es
importante el estudio de los distintos valores, creencias y costumbres de una sociedad
para hacer una segmentacion efectiva del mercado de consumidores (Shiffman y Kanuk,
2010).

Estos autores (Shiffman y Kanuk, 2010) definen la subcultura como grupo cultural

distintivo que se utiliza como segmento identificable dentro de una sociedad més grande
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y compleja, reconociendo su importancia dentro del estudio del Comportamiento del
consumidor. Los individuos que pertenecen a este grupo tienen creencias, valores y
costumbres diferentes de los de otros miembros de su misma sociedad. El analisis
subcultural permite a los mercad6logos segmentar sus mercados de forma especifica.
Una forma de categorizacidn corresponde a edad, sexo, raza, nacionalidad, religion y
localizacion geografica. Estas pueden dividirse en segmentos mucho mas pequefios y
especificos para poder hacer una publicidad congruente con unos miembros concretos.
Todos los consumidores pertenecen a mas de una subcultura de forma que los
mercaddlogos tendran que estudiar de qué manera interactlan unas caracteristicas con

otras para influir en las decisiones de compra de los consumidores.

Los mercaddlogos internacionales tienen que trabajar teniendo en cuenta que existen
diferencias culturales entre los ciudadanos de las diversas naciones y es preciso entender
a quienes dirigen sus esfuerzos de marketing. Segun los estudios, los consumidores
toman decisiones de compra teniendo en cuenta el pais de origen de las marcas
involucradas afectando incluso a sus preferencias en cuestiones de calidad. El proceso
de aculturacion es considerado bidireccional puesto que, por un lado, los mercaddlogos
tienen que aprender todo lo relacionado con un producto y la marca en una sociedad
concreta y, por otro lado, después tienen que convencer a los miembros de dicha
sociedad a que rompan con sus esquemas tradicionales y acepten sus nuevas propuestas.
Hay una necesidad de llevar a cabo mas analisis transculturales sistematicos y
conceptuales en cuanto a las caracteristicas psicoldgicas, sociales y culturales que
influyen en los hédbitos de consumo de los consumidores extranjeros (Shiffman y
Kanuk, 2010).

I.1Il. EL PROCESO DE TOMA DE DECISIONES
Para los mercaddlogos es fundamental entender y tener en cuenta como funciona el
proceso de toma de decisiones del consumidor. Una decision en consumo se produce
cuando el consumidor opta por comprar 0 no un producto o servicio, asi es posible
averiguar si una estrategia de marketing fue acertada o si estuvo mal planeada y no

alcanzo los objetivos esperados (Rivas y Esteban, 2004).

Segln Rivas y Esteban (2004), existen diversos modelos sobre la toma de decisiones

que describen a los distintos tipos de consumidores y sus respectivos procesos de toma
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de decisiones. Distinguimos varias perspectivas para entender el proceso de toma de
decisiones: la perspectiva econdmica, en la que se hace una evaluacion racional de
ventajas y desventajas de las alternativas disponibles manteniéndose en un nivel
reflexivo; la perspectiva pasiva, en la que el consumidor responde a los intereses y
esfuerzos publicitarios de forma automética, impulsiva e irracional; la perspectiva
cognitiva, en la cual el consumidor es un solucionador de problemas que busca aquellos
productos y servicios que satisfacen sus necesidades basadndose en heuristicos,
moviéndose entre la toma de decisiones informadas y el evitar la saturacion de
informacion; y la perspectiva emocional, donde el consumidor se guia por impulsos y
emociones cuando realiza las compras buscando la maxima satisfaccion emocional

antes que mirar el pragmatismo de la compra.

Ademas de esto, Shiffman y Kanuk (2010) distinguen distintos tipos o niveles de tomas
de decisiones puesto que no todas necesitan las mismas exigencias conductuales y
cognitivas. En primer lugar, encontramos la resolucion extensiva de problemas, que usa
un gran volumen de informacion para establecer criterios de juicio que necesitan para
juzgar las marcas especificas, en estas situaciones no se cuenta con criterios de
evaluacion o aun no han determinado la cantidad de productos o marcas que se
evaluaran. En segundo lugar, la resolucion limitada de problemas se utiliza cuando el
consumidor ya tiene unos cuantos criterios, pero aun no tiene definidas por completo
sus preferencias y se produce una sintonizacién muy precisa en la busqueda. Por ultimo,
la respuesta de consumo rutinaria se da cuando los consumidores ya tienen experiencia
regular y disponen de criterios ya establecidos, seleccionando productos de manera
automatica. Segun dichos autores, en el Comportamiento del consumidor no solo se
tiene en cuenta la decisién de compra o el acto de compra, pues también afecta toda la
gama de experiencias asociadas con el uso o el consumo, ademéas de las sensaciones de

placer que se derivan del mismo.

Il. ULTIMAS TENDENCIAS EN EL ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR:
EL NEUROMARKETING
El Neuromarketing es un area de conocimiento que estudia el comportamiento de los

consumidores atendiendo a lo que sucede en su cerebro. Comenzo a utilizarse este
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término por primera vez en el afio 2002 y desde entonces, y especialmente estos ultimos

afios, ha estado creciendo la literatura en este tema de forma exponencial (Morin, 2011).

La primera investigacion académica de Neuromarketing fue llevada a cabo por
McClure, Li, Tomlin, Cyper, Montague, L.M., y Montague, R y publicada en la revista
Neuron en 2004. Este equipo hacia preguntas a un grupo de personas que estaban
bebiendo refresco de cola, unos Pepsi y otros Coca Cola, mientras se les escaneaba el
cerebro a través de una resonancia magnética funcional. Se desvel6 que se iluminaban
distintas partes del cerebro en funcion de si los sujetos eran conscientes o0 no de la marca
gue tomaban. Este estudio, aunque no convencio a todos los expertos sobre la utilidad
de las Neurociencias en el Marketing, inicié un debate acerca de su posible potencial.
Antes de esto, se habia estado invirtiendo grandes cantidades de dinero en las camparias
publicitarias, pero los métodos convencionales para probar y predecir la eficacia de las
mismas obtuvieron unos resultados bastante limitados ya que dependian de los
consumidores y su capacidad para expresar lo que sentian cuando se exponian a un
anuncio. Los innovadores métodos de vanguardia permiten superar estas limitaciones

para estudiar y medir las funciones de la mente del consumidor (Morin, 2011).

Sin embargo, esto no significa que los métodos y técnicas tradicionales desaparezcan
sino que la investigacion clasica se ha enriquecido gracias a las tecnologias tipicas de
las neurociencias que empezaron a utilizarse en este campo de estudio. Esto hara que
aumente significativamente la medida en la que se acertard en la prediccion de los

factores motivacionales de la compra y consumo (Pop e lorga, 2012).

Il.I. MARCO TEORICO Y TECNICAS DE INVESTIGACION
Podemos relacionar el Neuromarketing con varias areas de conocimiento: el
Comportamiento del consumidor, el Marketing y las Neurociencias. El Comportamiento
del consumidor, como ya hemos visto, estudia el acto de compra de los consumidores
durante el proceso de toma de decisiones, desde su blsqueda inicial hasta el momento
de adquirir el producto, asi como la evaluacion postventa con la expectativa de obtener
informacion para mejorar sus propuestas y satisfacer asi las necesidades y demandas de
los clientes. Es un estudio interdisciplinar, basado en conceptos y teorias provenientes
de la psicologia, la sociologia, la antropologia y la economia de la cultura (Shiffmany
Kanuk, 2010). Por otro lado, los profesionales del Marketing en la blsqueda de ofrecer
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el mejor producto posible, participan y guian el proceso de desarrollo del producto
desde el disefio a la presentacion de la propuesta (Ariel y Berns, 2010). El
Neuromarketing se considera una subarea de la Neuroeconomia y esta a su vez es una
subarea de la Neurociencia. La Neuroeconomia es un campo interdisciplinar que utiliza
las tecnologias y metodologias de las Neurociencias para entender e identificar los
sustratos neurales vinculados con la toma de decisiones del consumidor, mientras que
las Neurociencias son los estudios del sistema nervioso que persiguen entender las bases
bioldgicas de la conducta (Schaik, 2014).

Aunque se utilizan distintas técnicas provenientes de las Neurociencias, en
Neuromarketing principalmente destaca el uso de dos de ellas: la resonancia magnética
funcional (fRMI) vy la electroencefalografia (EEG). Otra que en menor medida cabe
destacar es la magnetoencefalografia (MEG). A menudo, estas técnicas se combinan
con otras como la medicion de la respuesta galvanica de la piel, el seguimiento ocular
(eye-tracking) o la medicion del ritmo cardiaco (Benito y Guerra, 2010). La fRMI
permite obtener imagenes del cerebro mientras se realiza una tarea midiendo mediante
magnetismo cambios en los niveles de oxigenacion en sangre, lo cual muestra la
actividad cerebral. Se trata de una técnica no invasiva que ofrece una alta resolucién
espacial identificando perfectamente el area cerebral con la mayor actividad. En
contraposicion no tiene tan buena resolucion temporal. El uso de esta técnica ha
permitido identificar por ejemplo: que el Nucleo Acumbens estd vinculado a la
intencion de compra(Knutson, Adams, Fong, y Hommer, 2001); que la insula esta
relacionada con la intensidad de gusto o disgusto de lo que se esta viendo; la correlacion
positiva entre el precio del producto y el deleite subjetivo de sabor, que eleva el nivel de
oxigenacidén de la sangre en el Cortex Orbitofrontal Medial (Plassmann, O’Doherty,
Shiv y Rangel, 2008); que el Cortex Prefrontal Ventromedial (VMPFC) parece estar
implicado en procesos posteriores a las decisiones de marca (McClure et al., 2004); o
que el Cértex Cingulado Anterior (ACC) permite medir el grado de contradiccion
percibida entre estimulos (Deppe, Schwindt, Kugel, Plassmann y Kenning, 2005).
Aunque se pueden encontrar bastantes estudios basados en la fRMI, el elevado coste
econdmico es el principal motivo para que no sea la tecnologia mas utilizada. Una
técnica que se aplica cominmente con la fRMI es la medida de la asimetria de la
actividad entre las regiones del hemisferio izquierdo y derecho del Cortex Frontal

(Davidson, Ekman, Saron, Senulis, y Friesen, 1990). Segun la literatura, parece que la

20
HELENA VIDAL BRAZALES, 26259801-B, GRADO EN PSICOLOGIA



ESTUDIOS TRADICIONALES EN COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y NUEVAS TENDENCIAS: EL NEUROMARKETING

actividad superior de la region izquierda se asocia con estados emocionales positivos y
con la intencion de acercarse al objeto (E. Harmon-Jones, C. Harmon-Jones y Price,
2003). También se ha utilizado esta técnica para medir respuestas instantaneas a
anuncios televisivos. En dichos estudios, los autores fueron capaces de registrar
diferencias significativas en las reacciones neurofisiologicas a una escena alterada,
aunque la diferencia no fuera vista a un nivel consciente (Ohme, Reykowska, Yy
Choromanska, 2009, 2010).

La EEG es de las técnicas mas utilizadas en los estudios de Neuromarketing por su
reducido coste frente al fRMI. Consiste en el registro de la actividad de miles de
neuronas que producen diferencias de potencial en el cuero cabelludo a través de
amplificadores de sefial. De esta forma podemos saber en qué zonas de nuestro cerebro
se estd produciendo mayor actividad. Se trata de una técnica no invasiva de alta
resolucién temporal (entre 1 y 3 mseg de media) que permite detectar fendbmenos muy
breves imperceptibles a la fRMI. Por el contrario, tiene una resolucion espacial muy
limitada y no ofrece datos de las partes mas internas de cerebro. Otra ve ntaja que ofrece
respecto al fRMI es que ofrece mayor libertad de movimientos al sujeto (desplazarse e
interactuar en una tienda). La magnetoencefalografia (MEG) es otra técnica, similar a la
EEG pero que ofrece una sefial de mayor calidad y con una resolucion temporal mas
alta. Consiste en medir la actividad coordinada de las neuronas que producen campos
magnéticos; estos a pesar de tener una intensidad muy pequefia puede ser captada por la
MEG. Los costes de esta técnica son mucho mas elevados y por este motivo no se
utiliza tanto como la EEG (Benito y Guerra, 2010).

Segun Benito y Guerra (2010) existen otras mediciones biométricas que no pertenecen a
las tecnologias de las neurociencias en particular. Las mas comunes son la
electromiografia (EMG), la FACS (Facial Action Coding System), el eye-tracking
(seguimiento ocular) y la medicion de la actividad electrodérmica (EDA). La EMG es
una técnica de la medicina que consiste en colocar pequefios electrodos de bajo voltaje
en la zona muscular que se desea estudiar para medir la respuesta y la conectividad
entre diferentes electrodos. Se mide la actividad eléctrica generada por los masculos y
se emplea en Neuromarketing para monotorizar especialmente los musculos faciales
asociados con respuestas emocionales involuntarias ante un estimulo, por ejemplo, un
anuncio de television. La FACS no es una tecnologia en si pero se utiliza en ocasiones

para observar expresiones faciales grabando la cara del sujeto y codificando
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manualmente los musculos que se haya activado durante la exposicion al estimulo.
Actualmente existe software informatico que permite la codificacion automatica de las
expresiones y se utiliza en la investigacion de mercados. El eye-tracking se emplea
junto a otras técnicas de Neuromarketing para identificar hacia dénde miran los sujetos
y se utiliza en combinacion con la EEG cuando no analizamos estimulos simples, sino
que se esta analizando el comportamiento del consumidor en una tienda llena de
estimulos (los productos) para determinar qué exactamente esta produciendo las
reacciones cerebrales. Esta técnica ofrece informacion muy valiosa, algunas empresas
incluso combinan esta técnica con medidas de dilatacion de las pupilas y de frecuencia
de parpadeo para definir cuales estdn siendo las emociones que se estan sintiendo. La
medicion de la EDA se basa en que la resistencia de la piel a la electricidad varia con la
activacion (arousal) que experimenta el sujeto. El arousal simpatico genera una mayor
activacion de las glandulas sudoriparas, provocando una mayor EDA por la humedad
resultante, lo que acaba alterando las propiedades bioeléctricas de la piel. Un estudio
descubrid, estudiando tanto la EDA como el ritmo cardiaco, que los compradores y no
compradores gue se pasean por las tiendas de un centro comercial tienen distintos
patrones de activacién (Groeppel-Klein, 2005). La activacion es una métrica utilizada
habitualmente para detectar el impulso de compra en los sujetos estudiados. Otras
técnicas biométricas que pueden ser monitorizadas incluyen el ritmo cardiaco, la presion

sanguinea, la respiracién o la sudoracion.

ILIl. PRINCIPALES AREAS DE APLICACION
Existen numerosas areas de aplicacion de las investigaciones basadas en las técnicas de
Neuromarketing. Ariely y Berns (2010) especifican algunas de estas areas donde se han
aplicado los resultados con éxito en los dltimos tiempos. En el disefio de nuevos
productos alimenticios y de bebidas la fRMI ha demostrado ser eficiente en la
decodificacion del complejo proceso gustativo en el que se integran los diversos
estimulos sensoriales. Por ejemplo, se ha localizado la agradabilidad del sabor en el
Cortex Orbitofrontal. Otra de las &reas de aplicacion que especifican los autores es en la
arquitectura donde se ha utilizado para el desarrollo del disefio de nuevos edificios. Se
ha combinado la realidad virtual de esos disefios con la medicion a través de la fRMI
mientras los sujetos se estaban desplazando por el edificio; gracias a esto se ha

demostrado el papel clave del Hipocampo en la toma de decisiones de navegacion. En la
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industria del cine se puede emplear la fRMI para decidir si incluir o no un a escena del
resultado final en funcion de la respuesta del cerebro registrada. También se hace lo
mismo en la industria de la musica con segmentos musicales. Segun estos autores,
también se han utilizado las técnicas de neuroimagen para evaluar las respuestas
posteriores al disefio de las campafias politicas de los candidatos. Dichos estudios
sugieren que el mantenimiento de la preferencia de un candidato esta relacionado con la
activacion del Cortex Prefrontal Medial mientras que la activacion del Lateral lo esta

con el cambio de candidato.

Segun los autores Benito y Guerra (2011), los servicios mas habituales ofrecidos por las
consultoras internacionales de Neuromarketing son los que se enumerana continuacion.
En primer lugar, la consultoria de marca ofrece distintos servicios basados en la
medicion de la evaluacion inconsciente de la marca por parte de los sujetos,
comparando entre marcas o seleccionando entre los personajes adecuados para
representar a la marca. En segundo lugar, el disefio de productos basandose en la
experiencia de los consumidores con dichos productos sefialan que puede ser muy (til.
En tercer lugar, mencionan la investigacion en tienda como servicio, puesto que ayuda a
comprender los procesos de compra de los consumidores y mejorar la organizacion de
las superficies comerciales. En cuarto lugar, llevan a cabo tests de videojuegos para
evaluar la calidad de la experiencia y comparar con la competencia. En quinto lugar,
mencionan el analisis de precio éptimo para su fijacion en el mercado. Para finalizar,
como ya se habia comentado anteriormente, se utilizan las técnicas del Neuromarketing

para servicios orientados al Marketing Politico.

I1.11l. NEUROETICA
Segun Benito y Guerra (2010) hay un intenso debate en torno a la ética en la
investigacion con las tecnologias del Neuromarketing. La practica totalidad de las
consultoras estdn de acuerdo en la necesidad de adherirse a los méas elevados principios
éticos en sus estudios. A pesar de la alarma social, es importante recordar que las
investigaciones de los neuromarketers se acogen a los minimos éticos de la
investigacion de mercados, por ejemplo, las recomendaciones recogidas en el Codigo de

Estandares de Investigacion de Mercados (Marketing Research Asociation, 2007). Sin
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embargo, el debate se genera a partir de la especificidad de las técnicas empleadas en

Neuromarketing.

Varios son los autores que han tratado de recoger y resumir algunos de los problemas
éticos vinculados a la tecnologia de esta nueva area de conocimiento emergente: Ariely
y Berns (2010), por un lado, y Murphy, llles y Reiner (2008), por otro. Se habla de la
falta de privacidad en las preferencias y la “lectura mental” puesto que el
Neuromarketing les quita en cierto modo la capacidad de reservarse cierta informacion
puesto que es tomada directamente de su actividad cerebral. Verdaderamente la
informacion a la que se puede acceder no deberia generar grandes dilemas, pero si que
existe una preocupacion de si esta capacidad de “leer lo que realmente se siente y se
piensa” se incrementase en el futuro (Kulynych, 2002; Illes y Racine, 2005; Tovino,
2005; Greely, 2006; Alpert, 2007; Appelbaum, 2007; llles, 2007; Tovino, 2007). Otro
tema tratado es el hecho de que la informacion pueda usarse para afectar a personas o
subgrupos con un componente neuroldégico coman buscando su explotacién. Aqui cabe
mencionar la importancia de hacer una reflexion mas profunda acerca de como regular
esto en los comités éticos. También se critica que la informacion obtenida sea utilizada
para mejorar los mensajes dirigidos a la ruta periférica de procesamiento (Petty y
Cacioppo, 1986), relacionada con factores inconscientes y por tanto cuestionables para
la ética. Es necesario recordar que el Marketing lleva dirigiendo su publicidad a dicha
ruta sin la colaboracion del Neuromarketing todo este tiempo, por lo tanto, el debate
aqui no estaria justificado especificamente. Otro tema del que hablan los autores es el
posible descubrimiento de una anomalia o de un problema de salud durante la
aplicaciéon de una fRMI. Es necesario aplicar un politica establecida para actuar
correctamente en estos casos (llles et al., 2006). Estos autores comentan ademas que hay
una necesidad de publicitar las capacidades del Neuromarketing de manera mas ajustada
a la realidad, puesto que las empresas pueden invertir grandes cantidades de dinero con
expectativas muy altas que las consultoras no podran cumplir. La revista Nature
Neuroscience habla del tema en dos de sus ediciones puesto que es de gran importancia
para el propio prestigio de la ciencia. En la linea de lo que dicen los autores
anteriormente citados, existe la posibilidad de que se utilicen estas tecnologias para
desarrollar técnicas de manipulacion subliminal de forma que percibamos estimulos a
nivel no consciente que puedan tener efectos sobre nuestras conductas (Aarts, Custers y

Marien, 2008). Sin embargo, en la actualidad no se dispone de una tecnologia capaz de
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hacer estrategias infalibles de venta. Finalmente, los autores mencionan que las
empresas podrian no perseguir los verdaderos intereses de los consumidores, pero este
caso no es exclusivo del Neuromarketing y corresponde disefar cddigos éticos contando
con esta posibilidad.

De todas formas, es importante resaltar que gran parte de la alarma social se debe mas al
desconocimiento que a los problemas reales que puedan suponer las aplicaciones del
Neuromarketing. La informacion que ésta provee es muy similar a la del resto, con una
diferencia significativa, que el sujeto no sabe qué informacidn estd dando porque ni él
mismo es consciente de sus propias preferencias. Este inconveniente seria salvable
proporcionando datos sobre qué se va a recoger y con qué proposito, asi como dando
especial cuidado a la manipulacion de los datos recogidos y desarrollando un protocolo
apropiado para cada situacion (Benito y Guerra, 2010).

ILIV. PRINCIPALES RETOS Y LIMITACIONES
Touhami, Benlafkih, Jiddane, Cherrah, Malki y Benomar (2011) explican que existen
una serie de limites para el desarrollo y aplicacion de las técnicas de Neuromarketing.
En primer lugar, existen limites metodologicos. Es dificil y se requiere mucho tiempo
para preestablecer los protocolos de investigacidn en Neuromarketing. Como dicen
Benito y Guerra (2010), existe una gran dificultad de establecer estandares en el sector
del Neuromarketing, cada empresa tiene su propia metodologia de forma que no hay
manera de que el cliente compare los resultados de los estudios de las distintas
consultoras que haya contratado ya que manejan indices y tecnologias diferentes. Estos
mismos autores destacan también un segundo inconveniente y es el tamafio de la
muestra. De hecho, el nimero de sujetos que se estd utilizando en los estudios de
Neuromarketing es realmente pequefio, debido en parte al alto coste y a la obtencion de
resultados similares. En tercer lugar, Touhami et al. (2011) explican que hay limites
financieros puesto que, como ya habiamos comentado anteriormente en el apartado de
técnicas, los estudios de Neuromarketing resultan por lo general bastante costosos. En
ultimo lugar, afiaden que hay limites legales basados en lo que se establece por acuerdo
en los comités éticos y de los que hablabamos en el apartado anterior. Se requiere el
consentimiento de los sujetos asi como la asignacion de un médico supervisor durante el

desarrollo del experimento, por ejemplo. Afiaden ademas que existe un abuso del prefijo
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“neuro” que surge de la combinacion de la neurociencia con otras disciplinas debido a
un fendmeno de moda de la cual se podrian beneficiar neurocientificos y mercadologos,

aunque no se trata de la generalidad
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CONCLUSIONES

Como hemos podido comprobar en esta revision, el estudio del Comportamiento del
consumidor es imprescindible para entender la mente del consumidor y los factores que
le afectan. Pero eso no es todo, hay una necesidad de entenderlo en detalle, con todos
los posibles matices de manera que podamos identificar sus deseos reales. Ademas de
servir para lanzar un nuevo producto y anunciarselo al segmento objetivo, permite
“enganchar” al consumidor y que repita su conducta de compra. Esto solo es posible
consiguiendo convencerle de que tiene el mejor producto posible. Para ello, hay que
tener en cuenta la psicologia del consumidor y el contexto social y cultural en el que se
encuentra inmerso ya que todos estos factores influyen en su decision final (comprar o
no comprar). Por otro lado, y tal y como resalta Morin (2011), se reconoce que Si se
considera que la Neurociencia esta en su infancia, el Neuromarketing esta en fase
embrionaria, pero en evolucion. Con lo cual, nos encontramos en una fase de expansion,
en la que la literatura aumenta considerablemente cada afio. Los mercaddlogos estan
empezando a descubrir las posibilidades que ofrece el desvelar los circuitos cerebrales
implicados en la busqueda, eleccion y compra de un producto o servicio. Si bien es
cierto que muchos de los estudios realizados por los neuromarketers son comerciales y
no pasan por las normas y procesos de revisién académicos, hay suficiente evidencia
empirica como para sefialar algunos principios neurocognitivos que se ponen en marcha
cuando los consumidores perciben los anuncios. Se puede deducir que es patente la
necesidad de establecer estandares metodologicos y normas éticas en el empleo de las

técnicas en los estudios de Neuromarketing.

Finalmente cabe preguntarse si el Neuromarketing puede contribuir al progreso del
Marketing en el area del Comportamiento del consumidor. En la linea de lo que
comentan Pop e lorga (2012), la respuesta es afirmativa: por un lado, el Neuromarketing
ayuda a comprender de forma mas precisa el comportamiento del consumidor y, por
otro lado, las técnicas permiten alcanzar resultados inaccesibles con los métodos
tradicionales. Sin embargo, con esto solo ponemos de manifiesto el enriquecimiento de
los estudios tradicionales debido a que la unidén de las distintas técnicas y métodos de
estudios hace que se complementen superando las carencias y beneficidndose de las

ventajas.
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