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Las empresas siempre traba­

jan para colocar sus pr oducto s,

bien es 0 servicios en el mercado.

Ca da vez se fijan metas mas altas

de ventas para mejorar sus mar­

ge ne s de ga na nc ia y rentabilidad .

Por ello, pr esionan al area de

ma rketing para ge ne rar qu e los

compradores elijan su producto.

Para ello, el area de marke­

ting co nstanteme nte esta bu s­

cando nu evas formas de obtener

datos de l mercad o y conocer a

ma yor profundidad el compo r­

tami ento de sus clientes 0 con­

sumido res. Las pr eguntas basicas

son las sigu ientes : ecuales son sus

necesidad es?, ~ que co mpran ?,

~ por que co mpran determina­

do producto ?, ~c6mo eligen un

pro duc to?, ~ d6nde acostumbra n

a compra r?, ~en qu e cantida des

compran, ~cada cua nto tiempo

co mpr an?

En esta tarea, ju egan un ro l

fundamental los investigad ores y

las age ncias de inves tigaci6n de

mercad os.

leomo?
Identifi cando nu evas tecni cas

y enfoques para obtener datos

que, combinadas con las tecnicas

convencionales, pu edan producir

pr acticas de mark etin g mas efec­

tivas (Fuga te, 200 6). Las tecnicas

convenc ionales (encues ta, focus

group, entrevistas en profundi­

dad , tecni cas proyectivas, entre

otras) ya no son suficientes para

identificar los factores de compra

de los co nsumido res.

En market ing ya se trab aja

con conce ptos de la psicologia

cognitiva, es decir , las grandes

func iones psicol6gicas del ser

humano. Entre eso s conce ptos,

encontramos: la mem oria, el

lenguaje, la inteligen cia, la per­

cepci6n y la atenci6 n.

Tambien se esta tra bajando

co n la tecn ica etnografica, Esta

tecnica, tomada de la antropolo­

gia, se utiliza para desarrollar una

descrip ci6n den sa de la ex perien­

cia vivid a de los co nsu midores

no s610en aspectos actitudinales,

emo ciona les y comportame ntales

de consumo de marca, sino en el

compor tamien to re lacio na do co n

un a amplia ex periencia social y

cultur al en el mu nd o donde vive

el consumidor activo.

Actua lme nte esta presente un

nu evo conce pto , el Neuromar­

keting, que esta ro mpiendo los

parad igm as establecidos en las

cien cias human as.

lQ!.1e es Neuromarketing?
Segun Droulers y Roull et

(2007), Neurom arketin g es el es­

tudio de los procesos mentales ­

tanto explicitos como imp licitos­

que influ yen en los comporta-
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Hay mucho mteres de las empresas respecto
al neuromarketing. Eso sucede con Coca­

Cola, Levi-Strauss, Ford, Delta Airlines
y Daimler Chrysler. En Europa tambien

hay empresas consultoras dedicadas a esta
tematica, como son ShopConsult en Austria y

Neurosense and Neuroco en Ingiaterra.

mientos de los consum idore s. Es

una tecn ica qu e permite detectar

las pr efer en cias en la mente de

los consumidores par a entende r

qu e y por qu e les pro vo ca tomar

ciertas deci siones de compra.

lC6mo surge?

En un a prueb a ciega de pro­

du cto, se solicito a los consurni­

dor es participantes que probaran

dos refrescos de cola (sin sabe r

la mar ca) y serialar luego su

pr eferen cia . Como resu ltado, se

obtuvo que algo m as de la mi­

tad de los particip antes eligie ro n

Pep si, refresco qu e no lideraba

el mer cado . Este res ultado llarno

la atencion de Read Montague,

ex pe rto en neurocien cia, qui en

repitio la ex pe rienc ia en el 2003

con 67 personas . Par a ello utili ­

zo tomografos e hizo prueb as de

resonancia rnagn et ica (R M). EI

resu ltado fue qu e las tres cuartas

partes de los participantes d i­

jeron qu e preferi an Coca Co la .

Este cientifico hab ia encontrado

qu e ambos refrescos de co la acti­

vab an el sistema de recompen sas

del cere bro , pero 10 importante

del ex pe rime nto fue detecta r

qu e al mencionarle a la per sona

cual era el refresco que estaban

tomando se activaban otras areas

del ce re bra. Luego de esta prue­

ba, Montague concluyo qu e el

cer ebro recapitulaba im ageries e

ideas gen eradas por la m ar ca, y

qu e la marca tenia mas presencia

qu e la calidad del producto 0 el

gusto por el m ismo.

Tambien en el 2004, el Dr.

Freedman , profesor de psiqui a­

tria de la Unive rsidad de Cali­

fornia de los An geles (U C LA),

junto con su hermano Thomas

(consejero en la adrninis trac ion

de Clinton), y Willi am Knapp

(estratega politico de medios),

usaron el scan del cere bro par a

an alizar las reaccion es de los vo­

tantes a los av isos politicos. Ellos

formaron una empresa consul­

tora de inv estigacion aplica da

donde inv estigab an la mente de

los con sumidores utilizando las

imageries de la resonan cia mag-
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Se estima que la toma de decision para hacer
una compra dura alrededor de 2.5 segundos.,
momento en el que se activa Ia corteza
cerebral Una fraccion de segundo despues
comienzan a surgir Imagenes que Ie dan
impulso al acto de adquirir. Ese lapso es el que
estudia el neuromarketing para poder influir
sobre la decision de compra.

netica. As! descubrieron que del

30 % al 500/0 de los co merciales

no ge neraban reacc ion alguna en

el cerebro (Chang, 2006).

Al igual qu e Montagu e, el

Dr. Freedman serialo qu e siern-

pre que se acti ve un a part e del

cerebro se estaran activa ndo mu ­

chas otras part es del mismo. Por

ella, un comercial pod ria activar

no solo el corte orb itofrontal y

ventrial striatum, aquellas pa rtes

del cerebro que dicen «deseo ese

carro ahora». Tarnbi en pod ria

act iva r la am ygd ala, la part e del

ce rebro aso ciada al mied o y la

ansie dad «que te detien e de sa­

!ir e inmediatament e co mprar el

ca rro» .

lQue pasa en el cerebra?

EI estudio biologico del ce­

rebro es un area multidisciplinar

que aba rca mu cho s niveles de

estudio, desde el puram ente mo­

lecular hasta el especificame nte

conduc tua l y cogn itivo. La com­

posicion y funcionami ento del

cere bro son tem as complejos:

existen millones de inter con exi o-

nes neuron ales funcio na ndo

co n mil es de neu rotrasmisores

(Holmes, 2007 ). La reso na nc ia

rnagn etica ha permi tido tener

una imagen digital del cerebro e

ide nti ficar las interrelacion es en­

tre los distintos sistemas de pro­

cesamiento al interior de este ,

l Com o? La RM despliega un

inc reme nto en el flujo de la san­

gre en el cerebro, resultad o del

agitamiento de las neuron as que

demandan de oxige no adicio na l.

Se estima que la toma de decision

para hac er un a.cnrnpra .dura.al ra,

dedor de 2.5 segundos, momenta

en el qu e se activa la co rteza ce­

rebral. Una fraccion de segundo

despues comienzan a surgi r ima­

genes qu e Ie dan impulso al acto

de adquirir. Ese lap so es el que

estudia el neurom ark eting para

po der influir sobre la decision de

compr a.

Al respecto, Gordon (2001,

pp . 282-283) sefiala que actual ­

ment e la tecnologia del scanning

y la investigaciou del cere bro cog-
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Siempre que se active una parte del cerebro
se estaran activando muchas otras partes del
rnismo. Por ello que un comercial podria
activar aquellas partes del cerebro que dicen
«deseo ese carro ahOIW>. Pero tambien
podria activar la parte del cerebro asociada al
miedo y la ansiedad «que te detiene de salir e
inmediataInente comprar el carro

nitivo han hecho posible enten­

der como trab aja el cerebro. Los

expertos pu eden estudiar el cere­

bro y entender de man era sa lida

su psicologia y sus funcion es, y

como la persona puede recordar

el pasado, actua r en el presen te y

planear para el futuro.

iC6mo unimos neuro­
ciencia y marketing?

En marketing el estudio del

comportamie nto del co nsumido r

se hace en dos mom en tos: I) an­

tes de la co mpra de un producto

en la cua l se trazan un a serie de

hip otesi s suje tas a cornprobac ion

y 2) cuando se miden los resu l­

tados de las acciones desarrolla­

das, en terrnin os de ventas, per­

cepcion de marcas y pr eferencia,

con 10 cua l se co nfirma 0 se re­

chaza las hipotesis, En este pro-

ceso apriori y apos teriori al acto

de la compra , qued a el procesa­

miento intern o de la decision; es

decir, 10 qu e sucede en la mente

del co nsumido r. Esto es 10 qu e

esta cambiando con el neuro­

market ing.

La neu ro cien cia estudia la

estruc tura y la funcion quimica,

farrn acologica y patol ogica del sis­

tem a nervi oso y de como los dife­

rentes elementos del siste ma ner­

vioso intera ctuan y dan orige n a

la conducta. En el nivel mas alto,

la neu rocien cia se combina con

la psicologia para crear la neuro­

ciencia cogn itiva. Esta pr op or cio­

na una nu eva man era de ente nder

el cerebro y la conc iencia, un he­

cho qu e co n segu rida d cambiara

la conce pc ion actua l que existe

sobre los procesos mentales irn­

plicados en el comportamiento.

Es en este punto donde se un en

la neurociencia con el marketing

ya que los mercadologos bu scan

cono cer el co mpo rtamiento de los

consumidores .

Los rnetod os neurocien tifi­

cos aplicables al neurom arket ing

son la tomografia por ernision, la

reson an cia magn etica, el electro­

encefalograma y la Magn etoen ­

cefalograma (Droulers y Roull et

, 2007).

Hay mu cho inter es de las em­

presas respecto al neurorn ark e­

ting. Eso sucede con Coca-Cola,
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Se esti.rna que la toma de decision para hacer
una compra dura alrededor de 2.5 segundos,
momento en eI que se activa la corteza
cerebral. Una fraceion de segundo despues
comienzan a surgir imagenes que Ie dan
Impulso al acto de adquirir. Ese Iapso es eI que
estudia eI neuromarketing para poder influir
sobre la decision de compra.

Levi -Strauss, Ford, Delta Airlines

y Daimler Chrysler. En Europ a

tam bien hay empr esas consul­

toras dedi cad as a esta ternatica,

co mo son ShopCon sult en Aus­

tria y Neurosen se and Neuroco

en Ingl aterra. A pesar de qu e

el uso del neuromarketin g es

reciente, su aplicac ion para en­

tend er el comportamiento de

los consumido res esta creando

el interes de mas empresas en el

mundo. En el Peru, se sabe poco

o casi nada al respec to, pera ello

no limita el dar a conoce r esta

nueva for ma de entender al con­

sumidor a traves de los prq,rra-

mas de posgrad o, como se hace

en CENTRUM Catolica.

A traves del neuromarketing

se han hecho div ersas investiga ­

ciones sob re la percep cion de

marcas, la per sonalidad de la

marca, el rol de los souve nirs en

las cree nci as, el rol de la esteti-

ca en el empaque, el ro l de las

emociones en las pr efer en cias,

los mensajes publicitarios , en­

tre otra s. La empresa Daim ler ­

Chrys ler, por ejernplo, ha descu­

biert o que los modelos de aut o

mas deportivos activan el centro

cerebral de las reco mpensas y el

area de recon ocim iento de ros-

tros, 10 que ex plicaria la tende n­

cia de la ge nte a antrapomorfizar

sus autos.

iCuaIes son los limites
de utilizar algunas de las

tecriicas neurocientificas
en marketing?

En Estados Unidos , se ha es­

tab lecido el Institute for Th oug­

ht Scien ces con la inten cion de

aplica r la ciencia del cerebra a la

investigac ion de me rca dos para

entende r la respu esta del consu­

midor y su comportamiento (Gri­

mes, 2006). Sin emba rgo, co mo

dice Med ina (2004), se tiene un

largo camino que recorrer: antes

hay que en tender la compleja

naturaleza biologica del cerebra.

Par elIo, se deb en ten er en cuen­

ta algunas cues tiones como los

limites legales en la etica, los li­

mit es metod ologicos, los limites

financieras y los limites de ges­

tion. •
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