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1. INTRODUCCION

Hablar del ejercicio investigativo no es una tarea nada facil ni sencilla, menos aun si se
quiere dar cuenta de un proceso que responde a dinamicas y condicionamientos sociales
y complejos. Partiendo de ello y situAndonos en el mundo actual, cambiante, dinamico,
agresivo y competente, podemos ver facilmente la necesidad de hacer la diferencia, de ir
mas alla que los demas, de ser innovadores, ambiciosos, etc., asi también vemos la
necesidad de crear nuevas técnicas que nos permitan observar nuevas tendencias aun
mas claras, las cuales originen el plus que tanto buscan las empresas y sus responsables
para poder sobrevivir en el mercado, cada vez mas agresivo. Como se dijo anteriormente,
el problema de marcar la diferencia reside en la manera en que las empresas dedicadas a
la comercializacién de productos y servicios requieren de ir mas alla de las técnicas
tradicionales para poder entender de una forma mas certera los gustos y preferencias de
los consumidores. En la actualidad, debido al gran afan que tienen las compafias, la
constante y agresiva competencia entre estas, el mayor conocimiento de las decisiones
de los clientes, las preferencias que cada uno de ellos tienen, las razones en las cuales
basan sus decisiones de compra y por ende la necesidad que nace y la incertidumbre en
la que se ven encerrados los mercadélogos los hace pensar, preguntar e investigar por
nuevas herramientas que les permitan un mayor entendimiento y comprensién del
comportamiento de los consumidores; es asi que nace el Neuromarketing.

Este trabajo investigativo se llev6 a cabo en Bogota, Colombia, a cargo del estudiante
Adel Fuad Assaf Hernandez, cuyo objetivo principal es el de describir y/o documentar el
estado actual del Neuromarketing en Colombia haciendo una investigacién a fondo sobre
los sucesos mas importantes que esta nueva disciplina ha tenido a nivel de nuestro pais.
Otros objetivos que se desprenden de este trabajo son el describir la razén por la cual se
cre6 el Neuromarketing, resaltar las necesidades que satisface el Neuromarketing,
descubrir los campos de aplicacion del Neuromarketing, describir los retos planteados por
el Neuromarketing y analizar los beneficios que puede traer el Neuromarketing a nivel
general. El proyecto que se presenta a continuacion nace de la pregunta y del hecho de
indagar sobre la situacion actual en la que se encuentra el Neuromarketing en nuestro
pais, qué tipo de empresas son las que lo usan, qué tan informadas estan las compafias
sobre esta nueva disciplina que viene creciendo cada dia mas, los cambios que traeria
consigo el hecho de que reemplazara a las técnicas tradicionales de mercadeo, y muchas
mas preguntas que surgen de este tema. Cabe destacar también, las diferentes
posiciones y criticas que se le hacen a esta disciplina, frente a las cuales se pueden
desarrollar debates interesantes, como por ejemplo, la ética que se ha convertido en un
aspecto bastante controversial y de moda, tema que sin duda tiene cabida en este
proyecto.
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2. METODOLOGIA'Y TECNICA USADA

La metodologia que se utilizé a lo largo del trabajo fue en parte exploratoria, pues se tuvo
en cuenta la recopilacion y consulta de fuentes primarias y secundarias, basada y
formulada en un Estado del Arte del Neuromarketing a través del cual se observaron y
documentaron los principales avances y adelantos que ha logrado el Neuromarketing en
los distintos entornos; por otra parte este trabajo se centr6 en la recoleccion de
informacioén a través de entrevistas a profundidad que les fueron aplicadas o realizadas a
expertos en dicho aspecto. Teniendo en cuenta que el Estado del Arte lo que busca
principalmente es hacer un recuento de los antecedentes especificos de un tema y los
avances posteriores que se han realizado acerca de este, se tomaron diversos informes,
entrevistas e investigaciones ya existentes. También se tuvieron en cuenta como criterios
de busqueda paginas web que nos puedan ofrecer informacion sobre el tema, al igual que
libros, revistas, papers, y documentos que ayudaron a complementar el trabajo.

En cuanto a las entrevistas que se les realizaron a los profesionales y expertos en el tema
se presentan a continuacion algunos datos relevantes sobre el perfil de los entrevistados:

e Luis Fernando Correa
Profesor de Mercadeo desde el afio 1969.
Profesor de Posgrado de la Universidad de la Sabana.
Profesor de Pregrado de la Sabana.
Profesor de Posgrado de la Universidad Tadeo.
Profesor de los Andes.
Profesor del Rosario.
Fundador de la Especializacion de Mercadeo del CESA.

e Mario Manzi
Profesor del area de Mercadeo y Negocios Internacionales del departamento de
Administracion de Empresas de la Pontificia Universidad Javeriana.
Profesor titular de la asignatura Fundamentos de Mercadeo.
Coordinador de las asignaturas de Gerencia de Mercadeo y los énfasis de esta
area.
Investigaciones en Marketing sensorial (Mercadeo Olfativo).

e Nora Sarmiento
Psicologa.
Profesora de la Konrad Lorenz hace 10 afios.
Cuenta con un Posgrado en Ciencias Cognitivas.
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Ha trabajado con neuromarketing durante 4 afios.

Luisa Fernanda Manrique

Ingeniera Industrial de la Universidad de los Andes.

Maestria en Gerencia Internacional en Alemania con MBA

Profesora del departamento de Administracion de Empresas de la Facultad de
Ciencias Economicas y Administrativas de la Pontificia Universidad Javeriana.

Esta vinculada desde el afio 2011 a la Pontificia Universidad Javeriana.

Se ha dedicado a la consultoria en organizaciones publicas y privadas en Colombia
y también a la parte de investigaciéon de mercados con una empresa Americana en
Alemania acerca de mercadeo, estrategias y gerencia de marcas.

Ahora estd empezando con docencia de investigacion.

Alejandro Cardona

Ingeniero Industrial de Los Andes.

MBA en Los Andes.

Trabajo durante 6 afios en el departamento de mercadeo de Koala.
Maestria en Psicologia del Consumidor en Inglaterra.

Consultor de Neurofocus.

Alejandro Salgado

Psicélogo de la Pontificia Universidad Javeriana.

En el afio 2006 tuvo su primera presentacion en un Congreso.
Acumula aproximadamente 20 presentaciones en Congresos.
Primer latinoamericano en presentar en ESOMAR.

Fundador de Neurosketch.

Carolina Maya GOmez
Egresada de Artes visuales de la Pontificia Universidad Javeriana.
Trabaja en Neurosketch en la parte de direccion de Innovacién y Tejido Social.

Sandra Molano

Ingeniera Industrial de Los Andes.

Psicéloga de la Javeriana de Cali.

Especializacion en Mercadeo en el ICESI en Cali.

Directora de Knoledge and Inside (Investigacion de Mercados) - Latin Center
(Centro América, Colombia, Venezuela, Ecuador y el Caribe). COCA-COLA.
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3. MARCO CONCEPTUAL

Cerebro Reptiliano: Es la zona méas antigua del cerebro y se localiza en la parte baja y
trasera del crdneo, donde se encuentra el hipotalamo, responsable de controlar las
conductas instintivas y las emociones primarias.

Sistema Limbico: Conocido como el sistema de las emociones. Sus componentes se
ubican en el hipocampo, que cumple una funcién importante en el aprendizaje; y en la
amigdala, donde se juega un papel activo en la vida emocional.

El Cortex: Denominado también Neocortex, es el resultado mas reciente de la evolucién
del cerebro. Esta dividido en los dos hemisferios, conectados por un cuerpo calloso de
300 millones de fibras nerviosas.

Mezcla de Marketing: Es un conjunto de herramientas de marketing que trabajan juntas
para satisfacer las necesidades del cliente y crear relaciones con este.

Electroencefalografia (EEF): Es una de las técnicas de las neurociencias que el
neuromarketing utiliza con mayor frecuencia, especialmente por su reducido coste frente
a los sistemas de imagen cerebral. La actividad coordinada de miles de neuronas
produce diferencias de potencial en el cuero cabelludo que pueden ser registradas
utilizando electrodos en conjuncion con amplificadores de sefial, es decir, colocando una
serie de electrodos repartidos por la cabeza podemos hacernos una idea de las zonas de
nuestro cerebro en las que se esta produciendo mayor actividad.

Resonancia Magnética Funcional (FMRI): Es una técnica que permite obtener
imagenes de la actividad del cerebro mientras realiza una tarea. La fMRI no requiere
inyeccién de sustancia alguna pero requiere que el sujeto se cologue en una maquina en
forma de tubo que puede generar ansiedad claustrofébica. Su tecnologia utiliza un
potente iman (40.000 veces mas potente que el campo magnético de la Tierra) para
medir los cambios en la distribucién de sangre oxigenada durante y después de que el
sujeto realice determinadas tareas.

Magnetoencefalografia (MEG): Es una técnica conceptualmente similar a la EEG, a
diferencia que la MEG ofrece una calidad de sefial superior y una resolucion temporal
muy alta. Sin embargo, sus costes son mucho mayores por lo tanto no es una técnica tan
popular en neuromarketing.

Tomografia de Emision de Positrones (PET): Esta técnica mide los cambios en el
metabolismo del cerebro. Concretamente, mide la dispersién espacial de un radioisétopo
administrado al sujeto analizado a través de una inyeccion. El escaner PET es capaz de
detectar la radiacibn gamma producida por el is6topo, obteniendo asi una imagen del
metabolismo de la glucosa en el cerebro, y por lo tanto una indicacion clara de los puntos
con mayor actividad cerebral. La PET es una técnica invasiva que raras veces se utiliza
en investigaciones no clinicas, por lo que su aplicacion al neuromarketing es
practicamente anecdotica.
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Seguimiento Ocular o Eye Tracking: Es otro de los indicadores fisioldgicos que se
utilizan para evaluar la respuesta de los sujetos de estudio en neuromarketing, y consiste
en medir el movimiento de los globos oculares. El andlisis de los movimientos oculares no
es una técnica de las neurociencias propiamente dicha pero si un tipo de medicion
biométrica que puede ayudar a comprender el inconsciente de los sujetos de estudio.

Respuesta Galvénica de la Piel: Los cambios en la resistencia galvanica de la piel
dependen de ciertos tipos de glandulas sudoriparas que son abundantes en las manos y
los dedos. Este fendbmeno se conoce como respuesta galvanica (GSR) o conductancia de
la piel (SRC) y es la base de la tecnologia poligrafo, también conocido como detector de
mentiras. Las técnicas de medicion de la respuesta galvanica también se utilizan en
neuromarketing como otro indicador mas del estado del sujeto mientras es sometido a
estimulos (normalmente publicitarios).

Electromiografia: Es una técnica médica que consiste en la aplicacion de pequefos
electrodos de bajo voltaje en forma de agujas en el territorio muscular que se desea
estudiar para medir la respuesta y la conectividad entre los diferentes electrodos. La EMG
mide actividad eléctrica generada por los musculos, sobre todo el musculo superciliar y el
musculo cigomético o muasculo de la sonrisa. En neuromarketing, la electromiografia se
utiliza para registrar micro expresiones faciales que estan conectadas directamente con
estados emocionales (electromiografia facial). Cuando somos sometidos a un estimulo
(por ejemplo un anuncio de televisién), los musculos de nuestra cara se mueven
involuntariamente como reaccion a lo que estamos viendo.

Ritmo Cardiaco: La velocidad de latido del corazén puede ser un indicador de distintas
reacciones fisiolégicas, como por ejemplo atencién y el esfuerzo fisico o cognitivo. El
latido del corazén normalmente se mide en términos de tiempo entre latidos y se ha
descubierto que las deceleraciones en el corto plazo suelen estar relacionadas con el
incremento de la atencién, a la vez que las aceleraciones a mas largo plazo suelen
corresponderse con alguna excitacibn emocional negativa (respuesta defensiva).

Neuropsicologia: Es una disciplina fundamentalmente clinica, que converge entre
la neurologia y la psicologia. La neuropsicologia estudia los efectos que una lesién, dafio
o funcionamiento anémalo en las estructuras del sistema nervioso central causa sobre
los procesos coghnitivos, psicolégicos, emocionales y del comportamiento individual.

Biofeedback: Las técnicas de biofeedback permiten que un sujeto, mediante
instrumentos electrénicos que generan sefiales auditivas o visuales, tenga consciencia de
cambios fisiologicos y biol6gicos que normalmente no son conscientes (ritmo cardiaco,
presion arterial, conductancia de la piel, velocidad del pulso, etc.) Con estas técnicas el
paciente puede modificar sus propios estados organicos y provocar su normal
funcionamiento. El objetivo del Biofeedback es conseguir en el sujeto un control
voluntario, sin el uso de instrumentos, de sus propios estados biologicos.
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4. INFORMACION BASICA (MARCO TEORICO)

4.1. NEUROCIENCIA

Cuando se habla de Neurociencias, nos referimos al enfoque que estas hacen al
entendimiento de la estructura y funcionamiento del cerebro, es decir, la forma en que
decodifica y representa al entorno y controla al organismo®. Mas especificamente, las
neurociencias hacen alusion a las partes que estan involucradas en el estudio de la
estructura, composicion y funcion quimica, farmacolégica y patoldgica del sistema
nervioso y de igual manera acerca de como los diferentes elementos que componen el
sistema nervioso interacttan para originar finalmente la conducta.

El nuevo marco teérico de las Neurociencias incentiva a la investigacion de como los
distintos estados provocan nuevos y diversos comportamientos. El campo de las
neurociencias es bastante variado incluyendo como ya dijimos anteriormente el estudio
del cerebro en todos sus niveles. Sus investigaciones se enfocan tanto en insertar micro
electrodos en el cerebro de animales para determinar qué region cortical se vincula a
tareas ezspecificas, como a la utilizacion de escaneres para determinar el comportamiento
humano®.

Hoy en dia, también existe la neurociencia cognitiva que proporciona una innovadora
manera de entender el cerebro y la conciencia, basandose en diferentes estudios
cientificos, pues como se dijo anteriormente, “la Neurociencia estudia el sistema nervioso
desde un punto de vista multidisciplinario, el cual se obtiene a través del aporte de
diferentes disciplinas como la Biologia, la Quimica, la Fisica, la Electrofisiologia, la

Informatica, la Farmacologia, la Genética, etc.”.

A través del tiempo y de muchisimos afios de evolucién, se han expuesto tres niveles
cerebrales que conforman basicamente al cerebro en su totalidad y que trabajan de
manera muy estrecha y con caracteristicas especificas, los cuales son “el sistema
Limbico, el cerebro Reptiliano y el Cortex o cerebro Pensante. El conocimiento de estos
tres niveles proporciona una gran ayuda, pues permite la focalizacion primordial de las
necesidades humanas a cuya satisfaccion apunta el neuromarketing y su conversion mas

all4 a deseos y demanda™.

El enfoque de las neurociencias se encarga también de estudiar y explicar los
mecanismos neuronales y analiza los vinculos con los pensamientos complejos,

! Alvarez del Blanco, Roberto. Neuromarketing. Financial times Prentice Hall. Pearson. Pag. 10

? Alvarez Del Blanco, Roberto. Neuromarketing. Financial times Prentice Hall. Pearson. Pag. 10

® Luxe. Publicado el 5 de Septiembre del 2009. Extraido el 24 de Enero del 2012 del sitio web
cienciascongnitivas.com:http://cienciascognitivas.blogspot.com/2005/05/que-es-la-
neurociencia.htmi

* Braidot, Néstor. Neuromarketing. Gestién 2000. Grupo Planeta. Pag. 23-24
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incluyendo el razonamiento, la toma de decision, representacion de objetos, etc. Estos
descubrimientos son Utiles y necesarios para enriquecer o complementar nociones de
marketing como posicionamiento, jerarquia de efectos, fidelidad de marca, respuestas y
acciones a comunicacion publicitaria®.

4.2. MARKETING

En la vida cotidiana, las personas llegan a pensar que el marketing es simplemente el
hecho de vender y ofrecer, pero no es asi, ya que estas dos son solo apenas una parte
de todo lo que conforma o significa Marketing. Se podria afirmar que actualmente el arte
del marketing se refiere al hecho de satisfacer las necesidades y deseos de los
consumidores a través de un producto especifico. De acuerdo a esto, Kotler afirma: “que

tanto la venta como la publicidad son apenas una parte de la gran mezcla de marketing™.

Igualmente, si tenemos presente la definicion de Kotler, podemos decir que “el marketing
es un proceso social y administrativo mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacion y del intercambio de productos y de valor con

otros grupos e individuos™’.

Segun se puede observar, el término “marketing” puede recibir variadas denominaciones
estando sujeta esta diversidad en gran parte al contexto en el que nos situamos; ya que
de acuerdo con Kotler, si nos ubicamos en un contexto mas cerrado o limitado el
marketing hace referencia a un intercambio de relaciones de alto valor con los clientes,
donde se puede obtener una conclusion aun mas certera, denominandolo como “un
proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen
relaciones sélidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los clientes®.

Cabe destacar precisamente que el marketing se centra en el sencillo hecho de indagar
sobre las necesidades del cliente y su afan por satisfacerlas. De acuerdo a lo anterior
podemos decir que estas necesidades basicas estan conformadas por 3 elementos
principales segun Kotler: “las necesidades humanas, que son estados de carencia
percibidas como, por ejemplo, las necesidades fisicas basicas de alimentos, ropa,
calefaccion, etc.; el otro son los deseos, que hacen referencia a la forma que adoptan las

® Alvarez del Blanco, Roberto. Neuromarketing. Financial times Prentice Hall. Pearson. P&g. 10

® Kotler y Armstrong. Fundamentos de Marketing. Pearson Education. Octava Edicién (2008). Pag
5

’ Kotler y Armstrong. Fundamentos de Marketing. Pearson Education. Octava Edicién (2008). Pag.
5

® Kotler y Armstrong. Fundamentos de Marketing. Pearson Education. Octava Edicion (2008). Pag.
5
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necesidades humanas moldeadas por la cultura y la personalidad individual y por udltimo
las demandas que son deseos humanos respaldados por el poder de compra™.

De acuerdo con el libro de Roberto Alvarez del Blanco, la era del marketing moderno se
inicio en 1954 cuando Peter Drucker quien es posiblemente uno de los mejores analistas

de management, definié el marketing como “la visidbn del negocio vista desde la

perspectiva del cliente™®.

4.3. NEUROMARKETING

El Neuromarketing puede definirse tradicionalmente como el estudio del funcionamiento
del cerebro y su relacién o influencia en las decisiones de compra de un producto; o dicho
de otra manera, de cédmo las personas eligen. Este es una rama del marketing que
investiga la respuesta cerebral a los estimulos publicitarios, de marca y de otro tipo de
mensajes culturales a los que es expuesto el cerebro, dicho en otras palabras mas
simples, trata de buscar el botén de compra que al parecer todos tenemos.

El Neuromarketing también tiene la capacidad de investigar cuales zonas del cerebro
estan involucradas en los diferentes comportamientos del cliente, ya sea cuando elegimos
una marca, cuando compramos un producto o, simplemente, cuando interpretamos y
recibimos los mensajes que nos hacen llegar las empresas a través de la publicidad. Los
especialistas en marketing analizan los resultados de las acciones desarrolladas, en
términos de ventas, de percepciéon, de marcas, de preferencia, por medio del inicio y el
final del proceso de consumo, pero no la parte fundamental que esta entremedio, es decir,
lo que sucede en la mente del consumidor™*.

Segun Néstor Braidot en su libro “Neuromarketing”, afirma que desde sus comienzos, “la
actividad del marketing se sustentdé en conocimientos precedentes de otras disciplinas,
como la psicologia, la sociologia, la economia, las ciencias exactas y la antropologia, y
gue al incorporar los avances de las neurociencias y la neuropsicologia se produjo una
evolucion de tal magnitud que dio lugar a la creacién de una nueva disciplina, conocida

hoy en dia como Neuromarketing™?.

° Kotler y Armstrong. Fundamentos de Marketing. Pearson Education. Octava Edicién (2008). Pag.
6
19 Alvarez del Blanco, Roberto. Neuromarketing. Financial times Prentice Hall. Pearson. Pag. 7
11http://proquest.umi.com/pqdweb?did:2092486711&Fmt:3&clientld:23922&RQT:309&VName:P
QD
'2 Braidot, Néstor. Neuromarketing. Gestién 2000. Grupo Planeta. Pag. 15
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Como se dijo anteriormente, el Neuromarketing es un area de estudio interdisciplinar y es
por ello que se aplican técnicas y tecnologias propias de las neurociencias (como
encefalogramas y resonancias magnéticas) que permiten analizar las respuestas
cerebrales del hombre frente a diversos estimulos de marketing®®.

De otra manera, el Neuromarketing puede definirse como una disciplina bastante
avanzada que investiga, analiza y estudia los distintos procesos cerebrales encargados
de explicar la conducta y la toma de decisiones del consumidor basandose en los campos
de aplicacion del marketing tradicional como, por ejemplo, disefio de productos,
posicionamiento, targeting, etc.'*

Ahora imaginese lo siguiente, piense que en lugar de indagar a la gente sobre qué opina
de una publicidad, qué piensa de un precio, qué atributos valora en un producto, o qué
confianza le genera un vendedor, se pudiese literalmente observar en sus cerebros en el
momento real, obteniendo datos concretos y cuantificables sobre sus procesos mentales,
datos menos propensos a la racionalizacion, a la manipulacién, o a la mentira. Eso es
Neuromarketing, una disciplina orientada netamente al conjunto de herramientas
neuroldgicas utilizadas por diversas compafiias para realizar investigaciones.

4.3.1. Origenes. El neuromarketing fue explorado por primera vez en el afio 1999 por
Gerald Zaltman en la universidad de Harvard, hasta que sus hallazgos permanecieron
rezagados hasta el afio 2001, cuando se comenzaron a utilizar en distintos estudios para
Coca-cola, Home Depot y Delta Airlines™.

Sin embargo Roberto Alvarez afirma que las verdaderas raices del neuromarketing se
remontan al neurocientifico Antonio Damasio que en la década de los noventa predijo que
el ser humano utiliza también la parte emocional del cerebro cuando toma sus decisiones
y no solamente la parte racional®®.

Por otro lado se dice que el término Neuromarketing empezé a ser usado a partir del afio
2002 por el Dr. Ale Smidts, ganador del premio nobel de economia de ese mismo afo;
aunque algunos académicos reconocidos coinciden en situar los origenes del
Neuromarketing en el Brighthouse Institute for Thought Science de Atlanta, una institucion
gue tiene relacion con la Universidad de Emory, pues se afirma que el mentor de este

Bhttp://proquest.umi.com/pqdweb?did=2089124711&Fmt=3&clientld=23922&RQT=309&VName=P
QD

!4 Braidot, Néstor. Neuromarketing. Gestién 2000. Grupo Planeta. Pag. 16

!> Alvarez del Blanco, Roberto. Neuromarketing. Financial times Prentice Hall. Pearson. Pag. 8

'® Alvarez del Blanco, Roberto. Neuromarketing. Financial times Prentice Hall. Pearson. Pag. 8
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campo de conocimiento es Joey Reiman, docente de Psiquiatria y Economia en esa
institucion®’.

Durante los afios ochenta hubo lugar a una revolucion en la forma en la que se
comprende el pensamiento del ser humano. Varios estudiosos en la materia comenzaron
a utilizar ciertas técnicas neurocientificas con el fin de comprobar que la vision del ser
humano como ser totalmente racional y consciente de sus decisiones es completamente
falsa. Algunos de esos pioneros fueron:

e Joseph Ledoux (New York University)

o Daniel Kahneman (Princeton University)
e Muhzarin Banaji (Harvard University)

e Daniel Schacter (Harvard University)

e Antonio Damasio (University of South California)
e John Bargh (Yale University)

e Robert Zajonc (Stanford University)

o Charles Spence (Oxford University)

e Gemma Calbert

e Martin Lindstrom

e Dan Ariely (Duke University)

Otro pionero de esta disciplina se le considera al Dr. A. K. Pradeep, fundador de
Neurofocus en el afio 2005, una de las empresas de Neuromarketing mas prestigiosas del
mundo.

Segun la opinion de Néstor Braidot, conferencista, profesor, empresario, consultor y
escritor argentino, esta evolucion se comenz6 a gestar durante los afios noventa, época a
la que se le denomina como la década del cerebro y que supuso el desarrollo de un
conjunto de metodologias cuya aplicacion lanzé nuevas adquisiciones sobre temas ante
los cuales solo se tenia total incertidumbre durante afios™®.

4.3.2. Experiencias e Investigaciones del Neuromarketing en el Mundo. En cuanto
al contexto mundial se puede hacer referencia en gran parte a la labor que esta llevando a
cabo Neurofocus, una de las empresas mas prestigiosas referentes a este tema y la cual
esta situando una oficina en India y cuyo principal propdésito es usar la tecnologia FMRI y
observar cuales métodos son efectivos para determinar las actitudes y preferencias del

17Monje, Sergio. Neuromarketing. Publicado el 14 de Mayo del 2009. Extraido el 9 de Febrero del
2012 del sitio web Neuromarca.com: http://neuromarca.com/blog/origenes-neuromarketing/
'8 Braidot, Néstor. Neuromarketing. Gestién 2000. Grupo Planeta. Pag. 15
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consumidor obteniendo un rango de marcas en las diferentes categorias como, por
ejemplo, salud, autos y sectores de ventas al por menor, todo esto por medio del estudio
de las areas de la mente que puedan iluminarse en respuesta a varios productos®®.

El neuromarketing, ofrece métodos cortantes y eficaces para probar directamente las
mentes de los consumidores sin requerir alguna clase de exigencia cognitiva o
participacion consciente. El neuromarketing es considerado como un campo de
florecimiento en la actualidad y sugiere que esta nueva tendencia tiene el potencial
significativo para mejorar la efectividad tanto en lo comercial como en la causa
relacionada de los mensajes publicitarios alrededor del mundo?®.

Gran parte de estas ventajas se le deben a las técnicas neurocientificas las cuales
permiten obtener informacion sobre procesos mentales que las personas no perciben de
manera consciente. Debido a un estudio realizado, se ha llegado a estimar que el 85% de
las decisiones de compra se toman de manera subconscientes, es decir, de manera

irracional y que sélo un 15% son decisiones realmente conscientes”*.

Hoy en dia a través de la tecnologia EEG vy otras tecnologias complejas de medicion, los
investigadores ahora pueden observar a qué lugar se mueven los ojos de las personas
cuando estos entran en un sitio web, o cuando observan propagandas y comerciales de
televisién, midiendo asi también como sus mentes, piel y musculos reaccionan ante un
determinado producto o ante un estimulo en especifico®.

De acuerdo a investigaciones realizadas sobre las avanzadas funciones de la mente,
podria decirse, que las entrevistas, los focus groups y otros ejemplos mas de
cuestionarios, podrian llegar a convertirse en cosas del pasado, siendo el nheuromarketing
la herramienta perfecta para llegar directamente al subconsciente de los consumidores,
pues es el responsable en un gran porcentaje del consumo de energia de la mente,
convirtiéndose en una técnica crucial en el proceso de decision de compra®,

Todo esto ayuda a eliminar las muchas distorsiones generadas por las diferencias en el
lenguaje, la cultura, la educacion, entre otras, mejorando también en gran parte la

Yhttp://proquest.umi.com/pgdweb?did=2231084551&Fmt=3&clientld=23922&RQT=309&VName=P
QD
“http://proquest.umi.com/pgqdweb?did=2089124711&Fmt=3&clientld=23922&RQT=309&VName=P
QD
*'Monje, Sergio. Neuromarketing (México).Publicado en el 2009. Extraido el 9 de Febrero del 2012

del sitio web Neuromarca.com: http://neuromarca.com/neuromarketing/
*http://proquest.umi.com/pqdweb?did=2092486711&Fmt=3&clientld=23922&RQT=309&VName=P

QD
23http://proquest.umi.com/pqdweb?did:2231084551&Fmt:3&clientId:2392Z&RQT:BOQ&VName:P
QD
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habilidad de las compafiias para utilizar mas efectivamente sus avisos publicitarios y los
presupuestos para el buen desarrollo de nuevos productos, ya que a través de esta
técnica podemos saber qué productos seran mas exitosos que otros, teniendo en cuenta
gracias a un estudio que el porcentaje de que falle un nuevo producto lanzado al mercado
es casi del 80%**.

Como se puede ver, algunos de los resultados arrojados por ciertos estudios hechos con
tecnologia FMRI fueron?:

e Investigaciones realizadas por Kenning nos muestran que contrario a lo que se
pensaba comunmente, en publicidad visual las caras muy poco atractivas son tan
efectivas como las muy atractivas para despertar el interés del consumidor y que lo
que si se debe evitar al disefiar un comercial son, aparentemente, las caras
ambiguas.

e Otro grupo de estudios se ha concentrado en analizar el poder que tienen las
marcas. Esta investigacion de McClure consistidé repetir el famoso “reto Pepsi”,
comprobando que en ensayos realizados a ciegas la mayoria de las personas
prefieren esta bebida. Sin embargo, cuando las pruebas no se realizaban a ciegas y
la gente era consciente de qué estaba tomando, estas personas que se suponian
preferian Coca Cola registraban una mayor actividad cerebral no sélo en la zona de
satisfaccion basica que anteriormente reaccionaba mas ante la Pepsi, sino que
también en ciertas zonas del cerebro relacionadas o asociadas con las emociones,
memorias y afectos mas complejos.

Entre la gran variedad de herramientas con las que cuenta el neuromarketing podemos
encontrar la técnica del fMRI, que traduce “Resonancia Magnética Funcional”, las cuales
se encargan de medir la actividad metabdlica y también permiten descubrir qué partes de
nuestro cerebro se activan cuando miramos, cuando oimos, cuando recordamos, cuando
nos emocionamos, cuando algo o alguien nos atrae y cuando tenemos hambre o miedo.

A continuacion se presenta una lista de técnicas de neurociencias que se utilizan
actualmente en Neuromarketing®:

o Electroencefalograma (EEG)
o Biofeedback

*http://proquest.umi.com/pgqdweb?did=2231084551&Fmt=3&clientld=23922&RQT=309&VName=P
QD

2 Monje, Sergio. Neuromarketing (México).Publicado en el 2009. Extraido el 9 de Febrero del 2012
del sitio web Neuromarca.com: http://neuromarca.com/neuromarketing/

?® Braidot, Néstor. Neuromarketing. Gestién 2000. Grupo Planeta. Pag. 101-105
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e Neurofeedback

« Tomografia Optica Difusa (DOT)

e Resonancia Magnética Funcional (FMRI)

e Magnetoencefalografia (MEG)

e Tomografia de Emisién de Positrones (PET)

Otras técnicas que no son exactamente neurocientificas pero que usualmente son
también utilizadas para medir respuestas fisiolégicas de las personas en los estudios
referentes a Neuromarketing son?’:

e Seguimiento Ocular (Eye Tracking)
o Respuesta Galvanica de la Piel

o Electromiografia

e Ritmo Cardiaco

Cabe mencionar que en un mercado emergente y dindmico como en el que nos
encontramos actualmente, el nimero de jugadores a nivel mundial sigue siendo muy
reducido. Sin embargo, con el paso del tiempo se han venido realizando muchas
investigaciones serias sobre técnicas de investigacion de mercados, investigacion
publicitaria etc., las cuales vienen siendo lideradas por paises del primer mundo como lo
son, por ejemplo, Alemania, Espafia y Estados Unidos®.

Aqui podemos observar una lista de algunas de las empresas extranjeras mas
interesantes relacionadas con el neuromarketing o la mediciéon biométrica®.

e Human Mind and Brain Applied Science Centre (Polonia)
e Neurosense (Reino Unido)

e Imotions (Dinamarca)

e Neuro-Insight (Australia)

e Neurofocus (EE.UU.)

e Buyology (EE.UU.)

e Sands Research (EE.UU.)

e Quantemo (EE.UU.)

e Mind Sign (EE.UU.)

e Neuromarketing (México)

% Braidot, Néstor. Neuromarketing. Gestién 2000. Grupo Planeta. P4g. 101-105

%8 Vilcapoma, Joel (http://www.youtube.com/watch?v=63v4brzzpn0). Extraido el 17 de febrero del
2012

29 Monje, Sergio. Neuromarketing (México).Publicado el 21 de Octubre del 2009. Extraido el 9 de
Febrero del 2012 del sitio web Neuromarca.com: http://neuromarca.com/neuromarketing/

22


http://www.youtube.com/watch?v=63v4brzzpn0

e Mindmetic (Dinamarca y UK)

e Lucid Systems (EE.UU)

e Braidot Brain Decision Centre (Argentina)
e Eye Square (Berlin)

e Neurensics (Holanda)

4.3.3. Experiencias e Investigaciones del Neuromarketing en Latinoamérica. En
cuanto al Neuromarketing en Latinoamérica, se puede decir que en la actualidad se esta
incursionando un poco MAas en este tema, pues la mayoria de los paises considerados
como latinoamericanos no han incursionado muy rapidamente en este sector, pues
requiere de muchos conocimientos y de una alta y significativa inversién en cuanto a
investigacion y desarrollo. EI Neuromarketing a nivel de Latinoamérica se ha podido
desarrollar principalmente en paises como México, Argentina, Chile y Colombia.

4.3.3.1. México. Por ejemplo, en México, “Neuromarketing SA de CV”, que es el unico
laboratorio en México certificado y especializado en el estudio de las neurociencias y que
cuenta con los sistemas de tecnologia de investigacion mas avanzadas de Latinoamérica,
llevd a cabo su presentacion oficial. A lo largo de muchos afios, diversas empresas han
enfocado sus esfuerzos por descubrir qué es lo que motiva las decisiones de compra de
sus consumidores. Hoy en dia, esto se ha hecho posible gracias a las aportaciones
cientificas y tecnolbgicas realizadas en el ambito de la mercadotecnia por el Dr. Jaime
Romano Micha, neurdlogo mexicano®.

“A través de un aparato llamado EEGC “Sistema de Mapeo Cerebral”, inventado por el
Dr. Romano hace mas de 10 afios, Neuromarketing es capaz de conocer qué es lo que
sucede en el cerebro de una persona cuando es sometida ante un estimulo publicitario,
un producto, un olor, slogan, etc.”'. Gracias al uso del EEGC, Neuromarketing es el
anico centro en México que mide mas de veinte terminales neurolégicas, descubriendo
con precisién las emociones, sentimientos y sensaciones que se generan en las personas
al ser expuestas a un determinado estimulo.

Su compafiia se diferencia de algunas otras porque son un laboratorio cientifico de
investigacion de la conducta de consumo, registrados ante el Consejo Mexicano de

%0 Monje, Sergio. Neuromarketing (México).Publicado el 21 de Octubre del 2009. Extraido el 9 de
Febrero del 2012 del sitio web Neuromarca.com: http://neuromarca.com/blog/neuromarketing-
mexico/

st Monje, Sergio. Neuromarketing (México).Publicado el 21 de Octubre del 2009. Extraido el 9 de
Febrero del 2012 del sitio web Neuromarca.com: http://neuromarca.com/blog/neuromarketing-
mexico/
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Ciencia y Tecnologia y estan trabajando en México, Latinoamérica y actualmente en
Esparia.

4.3.3.2. Espafia. En cuanto a Espafia, existe una reconocida empresa que esta
incursionando en el Neuromarketing, la cual se ubica en Madrid y cuyo nombre es
Loggicc. Para ellos el Neuromarketing es una herramienta innovadora en la investigacion
de mercados. También les es Util para realizar biomediciones en tiempo real cuando los
encuestados ven estimulos de alguna publicidad e igualmente es considerado por esta
empresa como un complemento para las metodologias tradicionales como, por ejemplo,
las encuestas, los focus groups, etc.*?

Para Loggicc, el Neuromarketing es una técnica que afiade valor ya que mide aspectos
que no son verbalizables, es decir, que no se pueden describir, o cual es imposible de
logar de manera objetiva a través de metodologias tradicionales. También afiaden que las
mediciones que se obtienen estdn dadas en tiempo real, ya que se ven al mismo tiempo
los estimulos de los consumidores al estar sometidos a cualquier clase de publicidad.®

A continuacién una corta pero interesante lista de empresas espafiolas que estan tocando
alguna de las fronteras de este campo®*:

e Loggicc (Madrid)
e Neurobiomarketing (Barcelona, Milan)
e |ICON Multimedia (Palencia)

4.3.3.3. Argentina. En cuanto al Neuromarketing en Argentina, existe en este pais un
importante centro dedicado al estudio de esta disciplina, llamado Braidot Brain Decission
Centre, el cual tiene como director al argentino y catedratico visitante de la universidad de
Salamanca (Espafia), Néstor Braidot, quien es uno de los pioneros en el campo del
Neuromarketing y de las primeras referencias que se pueden encontrar a nivel de habla
hispana®.

%2 Extraido el 15 de Febrero del 2012 del sitio web: www.loggicc.com

% Extraido el 15 de Febrero del 2012 del sitio web: www.loggicc.com

% Monje, Sergio. Neuromarketing (México).Publicado el 21 de Octubre del 2009. Extraido el 9 de
Febrero del 2012 del sitio web Neuromarca.com: http://neuromarca.com/neuromarketing/

% Monje, Sergio. Neuromarketing (México).Publicado el 27 de Noviembre del 2009. Extraido el 9
de Febrero del 2012 del sitio web Neuromarca.com: http://neuromarca.com/blog/neuromarketing-
de-nestor-braidot/
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Braidot ha sido uno de los grandes investigadores latinoamericanos en esta nueva
disciplina dejandonos grandes aportes como su libro “Neuromarketing, ¢Por qué sus
clientes se acuestan con otro si dicen que le gustas tu?

Segun Néstor Braidot, “la clave de la inteligencia de negocios, no esta en analizar lo que
dicen los clientes, sino que por el contrario radica en indagar las causas que subyacen en
su conducta mediante el estudio de los mecanismos cerebrales que se activan cuando

son expuestos a determinados estimulos™®.

Algunos interrogantes o paradigmas que surgen en cuanto al comportamiento del
consumidor son por ejemplo, la distorsion entre la conducta que anunciaban los clientes
potenciales y la realidad, o aquella brecha que se originaba entre la intencién de compra
y la accién de compra. Para todo aquello, existe una respuesta totalmente clara y reside
en algunos de los denominados errores no muestrales y de la misma manera en la
dificultad con la que cuentan las técnicas tradicionales como los focus groups, la
observacion, las encuestas, etc., para ayudar a pronosticar tanto el comportamiento de
las personas frente al consumo como su receptividad a determinadas piezas
publicitarias®”.

Como podemos ver, todas las investigaciones del marketing tienen algo en comudn, que
es la necesidad de informacion para la buena toma de decisiones, por lo que se convierte
en un objeto fundamental, el hecho de seleccionar las técnicas adecuadas, de manera tal
que la informacién que se alcance sea exhaustiva pero también eficiente, es decir, que no
se obtengan datos insuficientes, pero tampoco innecesarios*®.

4.3.4. Experiencias e Investigaciones del Neuromarketing en Colombia. En cuanto a
Colombia, se puede observar que la revolucion del Neuromarketing ha llegado
relativamente rapido en comparacion con los demas paises de Latinoamérica, pues ha
dado acogida a una de las empresas mas grandes del mundo en esta disciplina
“Neurofocus”, antes que cualquier otro pais Latinoamericano®.

Colombia cuenta con ciertas entidades encargadas de promover espacios y experiencias
alrededor de la publicidad y el marketing. Un ejemplo de ello es ‘Expomarketing”, una
feria cuya funcion es generar un escenario adecuado e ideal para que las empresas
acudan a actualizarse en las ultimas tendencias y herramientas del marketing, y asi
generar oportunidades de negocios con las cuales las diferentes organizaciones se
puedan beneficiar.

% Braidot Néstor, Neuromarketing, 2009, Pag. 95
%" Braidot, Néstor. Neuromarketing. Gestién 2000. Grupo Planeta. Pag. 94
%8 Braidot, Néstor. Neuromarketing. Gestién 2000. Grupo Planeta. Pag. 111
Sghttp://proquest.umi.com/pqdweb?did:2089124711&Fmt:3&clientld:23922&RQT:309&VName:P
QD
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Cabe destacar ademas ciertas instituciones educativas que han intentado promover esta
nueva técnica a través de conferencias y foros como, por ejemplo, la Universidad
Javeriana y la Universidad Piloto. Pero si se habla especificamente sobre instituciones
dedicadas o enfocadas a realizar y desarrollar investigaciones sobre neuromarketing no
se registra ninguna o no se tiene conocimiento sobre dicha entidad.

Se puede evidenciar que las investigaciones y las experiencias con neuromarketing en
Colombia no son muchas, pues apenas se considera que estad en una etapa de auge, en
la cual no se tiene mucha informacién sobre el tema. El neuromarketing como una nueva
herramienta de investigacion de mercados esta siendo impulsada o utilizada mas que
todo por las grandes empresas y hasta ahora esta empezando a despertar el interés de
las instituciones educativas que han comenzado a especular sobre ciertos proyectos en
donde se implemente esta nueva herramienta; pero actualmente no hay casi investigacion
o estudios dirigidos especificamente a cuestionarse sobre esta técnica.

Cuando se hace referencia a Colombia, se puede hablar de cierto nUmero de empresas
reconocidas dedicadas a este nuevo campo de estudio. Colombia es un pais que se
podria decir es emergente y ha avanzado bastante en el aspecto de estar a la vanguardia
de las nuevas tendencias. Es por ello que a continuacion presentaremos una lista de
empresas dedicadas al Neuromarketing en Colombia:

NEUROFOCUS

En cuanto a NEUROFOCUS en Colombia, se puede mencionar al Dr. A. K. Pradeep,
Director Ejecutivo de Neurofocus, la compafiia mas destacada del mundo en este campo,
quien corrobor6é en una visita realizada a Colombia, en Cartagena, el 5 de Octubre del
2010, que América Latina pudiera convertirse en un lider global en los campos de la
neurociencia y el neuromarketing.

El Dr. A. K. Pradeep anuncia un complejo de vanguardia que contara con los mejores
cerebros cientificos y empresariales de América Latina para crear nuevos avances
importantes en neurociencia y Neuromarketing. NeuroFocus ya tiene una sede en
Colombia y un laboratorio de Neuromarketing en Bogot4, destacando que se avecinan
grandes oportunidades de crecimiento dinAmico seguin como las economias nacionales y
regionale:ls0 adquieran o tomen este método mas moderno y preciso de investigacion de
mercado™.

Neurofocus cuenta con equipos que permiten examinar la actividad cerebral 2000 veces
por segundo (electroencefalografia) a través de 64 sensores ubicados alrededor de la
cabeza, también como se nombr6 anteriormente, cuentan con tecnologia adicionales de

4°http://proquest.umi.com/pqdweb?did:2155298301&Fmt:3&clientld:2392Z&RQT:BOQ&VName:
PQD
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Eye Tracking, determinando detalladamente a qué punto estd realmente enfocado el ojo
del consumidor; otra tecnologia usada por esta compafia era la de respuesta galvanica,
que se encarga de medir respuestas fisioldégicas a ciertos estimulos, para finalmente
poder conocer la efectividad de la publicidad, de los productos, de las marcas, etc.**

Esta comparfia ya tiene mas de 20 clientes que operan en Colombia entre empresas
multinacionales y nacionales. Por ejemplo, firmas productoras de papas fritas, gaseosas,
lacteos, del sector de la banca y hasta empresas de television que ya utilizan este
método para asegurarse no solo del éxito de los productos que ofrecen, sino también del
incremento de sus ventas®.

NEUROSKETCH

Para citar otro ejemplo, podriamos hablar claramente del papel que esta llevando a cabo
“Neurosketch”, una empresa colombiana dedicada al Neuromarketing la cual trabaja muy
estrechamente con la universidad de Oxford. Esta compafiia estd al tanto de las
tecnologias y técnicas mas usadas en Neuromarketing para estar a la vanguardia de esta
interesante e innovadora técnica.

Neurosketch es una empresa que se dedica al estudio del cerebro y el comportamiento
humano, teniendo muy presente el concepto ético y cientifico, logrando crear una
conexién con la industria para asi poder ayudar al desarrollo de productos y servicios que
sean ideales para el consumidor. Ademdas, generan estrategias que ayudan al
fortalecimiento de la estructura organizacional, el talento humano y la innovacién, siempre
enfocados a incrementar el retorno de inversion y el bienestar®.

Su equipo esta compuesto basicamente por 4 personas, 3 de ellos javerianos quienes
son Carlos Velasco, Alejandro Salgado, Sebastian Olier y por ultimo Charles Spence,
quien es actualmente el director del Crossmodal Research Laboratory en el
Departamento de Psicologia Experimental de la Universidad de Oxford. Charles Spence
es también consultor para diversas compafiias multinacionales ofreciéndoles asesoria en
muchos aspectos como: disefio multisensorial, empaque y marca. Spence ha publicado
alrededor de 250 articulos en la ultima década en unas de las revistas cientificas mas
prestigiosas*.

Neurosketch cuenta con ciertos aliados con los que busca nuevas aplicaciones de la
neurociencia y el andlisis de comportamiento a la industria, la calidad de vida, la

“http://proquest.umi.com/pgdweb?did=2089124711&Fmt=3&clientld=23922&RQT=309&VName=P
QD
“http://proquest.umi.com/pgdweb?did=2089124711&Fmt=3&clientld=23922&RQT=309&VName=P
QD
 Extraido el martes 6 de marzo del 2012 del sitio web neurosketch.co:
http://neurosketch.co/quienes-somos/empresa.html

“  Extraido el martes 6 de marzo del 2012 del sitio web neurosketch.co:
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educacion, etc. Sus aliados son principalmente Crossmodal Research Laboratory de la
universidad de Oxford, Fundacion Dharma y el Politécnico Gran Colombiano. Esta
empresa ha trabajado para varias compafiias reconocidas como lo son Atan Van Camps,
Doria, Feedback, Seguros Bolivar, Colombina, HP, Terpel, entre otras.

MINDCODE

En cuanto a Mindcode, es una empresa que trabaja en lo referente a innovacion y
posicionamiento de marca, basados en la investigacion de consumidores no
tradicionales. Las metodologias muy particulares usadas por Mindcode, les permite
indagar y explorar en lo profundo del inconsciente en la mente de los consumidores
donde realmente se toman las decisiones. Esta compafia fue creada en 1999 con el
principal objetivo de maximizar el valor de la marca de sus clientes a través de la
revelacion de un innato y profundo entendimiento de sus mercados y también
descubriendo el codigo de la categoria de un determinado producto o servicio®.

El método de investigacién del inconsciente utilizado por Mindcode, estd basado en la
teoria del cerebro triuno, es decir, que el cerebro consta o esta formado principalmente
por 3 cerebros: el cerebro Cdrtex o pensante, el cerebro Limbico y el Reptiliano.

Mindcode tiene una relacién de trabajo con mas de 40 marcas reconocidas a nivel
mundial; ha completado mas de 600 proyectos entre Estados Unidos y Latinoamérica;
actualmente hay mas de 200 compariias usando Brandgenetic en los Ultimos 2 afos, el
cual ha sido desarrollado por Mindcode especificamente para cada compafiia; ha sido
lider en ayudas para marcas latinoamericanas que quieren entran en el mercado
Estadounidense y tiene asociaciones con 80 consultores en 7 paises.*

% Extraido el miércoles 14 de Marzo del 2012 del sito web mindcode.com:

http://www.mindcode.com/01_about_us.html
% Extraido el miércoles 14 de Marzo del 2012 del sitio web mindcode.com:
http://www.mindcode.com/01_about_us.html
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5. ANALISIS DE LAS FUENTES CONSULTADAS

De acuerdo a las fuentes que se consultaron o que se tuvieron en cuenta durante el
desarrollo del trabajo se puede mencionar la importancia y las razones por las cuales
fueron fundamentales en el proceso de dicha investigacion.

Se puede decir que las fuentes primarias como, por ejemplo las entrevistas a profundidad
realizadas a expertos en el tema fueron de gran ayuda para documentar el estado en el
que se encuentra el neuromarketing en Colombia. Entre las personas entrevistadas se
encuentran profesores de mercadeo de universidades reconocidas del pais y fueron
tomados en cuenta ya que ellos estan al dia en cuanto a los cambios en los pensum de
las universidades, se encargan de investigar sobre nuevas herramientas o técnicas que
estan en auge y siempre tienen el deber de estar actualizados para proveer una mejor
calidad de educacién a los estudiantes. Es por ello que se identific la necesidad de su
participacion en este proyecto.

Otro grupo de entrevistados lo conformaron aquellas personas que trabajan con dicha
herramienta, es decir, profesionales de distintas carreras que trabajan con neuromarketing
y que hacen parte de empresas dedicadas a ofrecer el neuromarketing como un producto
0 servicio para las empresas. Este grupo también fue de gran importancia, ya que son
personas que se desenvuelven directamente en este entorno, permitiendo asi compartir
sus distintas experiencias y opiniones acerca de cémo ha sido la evoluciéon y el progreso
de esta nueva herramienta en el mercado colombiano.

Ademés se tuvieron en cuenta las opiniones de profesionales que trabajan en los
departamentos de mercadeo de grandes empresas, los cuales estan encargados de
seleccionar y perfeccionar las técnicas de investigacion de mercados, las cuales utilizan
para comprender de mejor manera las necesidades de sus clientes. Es por esto que sus
opiniones fueron de gran ayuda para mostrar qué tanta atraccion y receptividad tenian
hacia el neuromarketing o por el contrario qué tanta indiferencia se mostraba, si gustaba o
no, o dicho de otra forma cual era la perspectiva que tenian las empresas sobre esta
nueva técnica.

Todas estas opiniones y experiencias de personas con variedad de perfiles nos brindaron
un balance general de cual es el estado en el que se encuentra el neuromarketing en
Colombia y de esta manera sacar conclusiones importantes sobre el tema. En cuanto a
fuentes secundarias se tuvieron en cuenta paginas web, papers, libros y distintos
documentos que fueron de gran ayuda para armar y complementar el marco teorico del
trabajo.
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A continuacion se presentan las variables que se evaluaron a través de los entrevistados:

e Una de las variables que mas se tuvo en cuenta para analizar fue el aspecto ético,
que es un factor determinante en la perspectiva que se tiene a nivel global sobre
esta herramienta y el cual ha sido muy controversial en cuanto al hecho de ser poco
ético.

e Otra variable que se consider6 fue el hecho de si el neuromarketing reemplazaba
las técnicas de investigacion tradicionales, es decir, si iba a existir la posibilidad de
una revolucién de las técnicas de investigacion y que aquellas consideradas como
tradicionales quedaran obsoletas.

e También se midi6 la claridad que se tiene sobre el concepto de Neuromarketing, si
realmente se tiene un concepto correcto sobre esta herramienta.

o Ademas se indagd sobre el conocimiento que tenian los entrevistados acerca de
empresas que hacen neuromarketing tanto de empresas que usan neuromarketing
dentro de sus herramientas de investigacion.

e Se evalud la perspectiva que se tiene del neuromarketing en el entorno colombiano
y la acogida que este ha tenido en las empresas colombianas 0 con presencia en
Colombia.

e Otra variable que se tuvo en cuenta fue la de evaluar si realmente el neuromarketing
es una técnica efectiva en la investigacion, si se ha comprobado que esta técnica
mejora el entendimiento de la forma en que las personas toman una decision.

e Los aspectos positivos y negativos que tiene el neuromarketing también fue otra
variable que se analizé.
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6. CONCLUSIONES ESPECIFICAS

A continuacion se presentan las observaciones y el analisis de la informacion obtenida, es
decir, las conclusiones que se obtuvieron de las respuestas de los entrevistados de
acuerdo con las variables en cuestion.

Ambito Académico

En cuanto al ambito académico, se hace referencia a la opinién o a las respuestas
que obtuvimos por parte de los profesores de mercadeo, los cuales son los que
estan o los que deberian estar actualizados sobre temas relacionados con el
marketing y su evolucion. Refiriéndonos a este entorno, las conclusiones que
pudimos obtener fueron las siguientes:

v" De acuerdo al concepto de neuromarketing se observé que se tiene una idea
clara de lo que es esta nueva herramienta, como funciona y para qué sirve. Lo
gue si no se pudo ver claramente es el fin u objetivo que tiene el neuromarketing,
pues existe todavia mucho tabl y poca aceptacion por algunas partes debido al
temor y a la especulacion sobre la manipulacion de los consumidores a través del
neuromarketing. Estos personajes coinciden en el concepto del neuromarketing,
definiéndolo como una herramienta destinada para permitir observar las
reacciones cerebrales de los consumidores cuando estos son sometidos a ciertos
estimulos.

v/ Basandose en el aspecto ético la mayoria coinciden en no satanizar ni clasificar
al neuromarketing como antiético, pues a la premisa que llegaron la mayoria fue
afirmar que las herramientas no son éticas o no éticas, sino el uso que le dan las
personas es lo que las hace buenas o malas. Uno puede usar cualquier tipo de
métodos y técnicas siempre y cuando les dé un uso correcto y adecuado. Las
personas son las que son éticas 0 no éticas, no las herramientas. Queda clara la
posicion Unica del profesor Correa que esta en desacuerdo, afirmando que “el
neuromarketing es antiético”.

v En lo referente a si se estd desarrollando un mercadeo mediocre y como
consecuencia de ello se tienen que ingeniar técnicas nuevas, se concluyé que no
se esta desarrollando de manera equivocada el mercadeo, sino que existe una
parte inconsciente que no se puede evaluar con las técnicas tradicionales y a
través del neuromarketing se pueden ver y entender situaciones que antes eran
totalmente desconocidas. De acuerdo con lo anterior no se puede afirmar o
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pensar que se esté llevando a cabo un mal mercadeo, pero cabe destacar que
aun existen oposiciones claras y fuertes frente al neuromarketing debido a la falta
de conocimiento y quizés por el temor a lo nuevo.

Frente al conocimiento que los académicos tienen sobre el neuromarketing en
Colombia, coinciden en que han escuchado Ultimamente bastante sobre el tema,
gue es una herramienta que estd en auge y que nacionalmente ya se puede
hablar de ciertas compafiias que usan esta técnica y también compafias que se
dedican a hacer neuromarketing. También coinciden en citar al nheuromarketing
actual como una moda, pues esta en pleno auge y ha sido tan fuerte que ha
despertado la atencion de ciertas universidades para apoyar y reforzar sus
procesos académicos.

En lo referente a las empresas que usan neuromarketing, se concluyé que se
tiene conocimiento de ciertas empresas que trabajan con neuromarketing y que
muchas de las grandes empresas lo usan. También afirmaron que muchas de las
empresas que lo utilizan lo han contratado con empresas extranjeras que
cuentan con mayor experiencia y mejor tecnologia.

De acuerdo a las empresas que los profesores conocen como compafiias que
hacen neuromarketing, los entrevistados coincidieron en citar a Neurofocus y
Neurosketch como las principales. Un solo entrevistado nombré a Mindcode
también como una compafia referente del neuromarketing.

Frente a si el neuromarketing ha tenido éxito en Colombia o no, se podria decir
gue de acuerdo a las respuestas de los entrevistados se habla de un posible
éxito, pero hay que reconocer que esta en una etapa muy basica, es decir, como
de boom, en la cual apenas se esta dando a conocer, por lo que no se puede
decir con claridad si actualmente ha sido exitoso. También cabe destacar que a
pesar de su poco tiempo ha sido una disciplina adoptada ya por varias empresas
y sobre todo por las grandes multinacionales ya presentes aqui en nuestro pais.
El tema de los costos es también un punto en contra, ya que sus altos costos no
son una via fécil para los empresarios medianos o pequefios en nuestro pais.

En cuanto al cuestionamiento planteado sobre si el neuromarketing reemplaza o
no las técnicas tradicionales de investigacion, la mayoria de los entrevistados
coincidieron en que el neuromarketing no reemplaza para nada las técnicas
tradicionales del neuromarketing, por el contrario las complementa de cierta
forma que se tenga un conocimiento mas amplio sobre el comportamiento del
consumidor. Por esta razon es que no se han evidenciado cambios en la forma
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de ensefianza del mercadeo, ya que de ninguna forma el neuromarketing cambia
la forma de hacer mercadeo, es decir, es una herramienta mas para
complementar los estudios de investigacion que se realizan con el fin de
comprender mejor las necesidades de los consumidores. En la manera en que
este complementa las técnicas tradicionales, si se ha podido ver que en algunas
carreras y universidades se ha empezado a afiadir ciertos postgrados o
convenios con otros planteles para dar conocimiento a los estudiantes sobre esta
nueva corriente y asi tratar de sensibilizarlos en cuanto a esta nueva
herramienta. También se puede decir que el neuromarketing si tiene cierta
relacién con la psicologia del consumidor, ya que las dos tienen objetivos a fines
como, por ejemplo, el de tratar de hacer esfuerzos para comprender de una
mejor forma a sus consumidores.

v" En conclusién sobre si el neuromarketing realmente sirve o no, se concluy6 que
si es util y eficiente. Ademas ya se cuentan con principios generales o
universales sobre el neuromarketing, también hay estudios realizados en
empresas que han arrojados resultados positivos y eficientes al usar esta
herramienta. No hay que desconocer que asi como es util dentro de su campo de
accion, este también tiene sus limites, ya que no sirve para todos los fines,
dependiendo de los objetivos puede servir o no. Es una técnica mas de que
complementa el trabajo de investigacién y es eficaz en ciertos campos en los que
las demas técnicas no lo son.

Ambito de los Expertos en Neuromarketing

En lo referente al ambito profesional, nos enfocamos en la opiniébn y en las
respuestas que obtuvimos por parte de los profesionales y expertos en el tema del
neuromarketing, que son quienes trabajan y conocen a la perfeccion el tema. Estas
personas trabajan a diario en sus profesiones en forma conjunta con
neuromarketing. Ellos son quienes convencen a las empresas de utilizar esta
herramienta y la ventaja que esta les ofrece en los beneficios que brinda.
Refiriéndonos a este contexto, las conclusiones que pudimos obtener fueron las
siguientes:

v En cuanto a si el neuromarketing verdaderamente sirve mirandolo desde la
perspectiva de los encargados de desarrollar esta técnica, se esta totalmente
seguro gque es una herramienta totalmente efectiva y se ha comprobado que ha
generados resultados positivos en los estudios para los que se ha utilizado. Una
muestra de ello es que muchas empresas que lo utilizaron por primera vez han
tenido recompra de los servicios que ofrecen. Entonces siempre y cuando se
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haga bien y se cuente con un sustento cientifico valedero, esta técnica es
indudable que si funciona.

En el aspecto ético se observa que los encargados de hacer neuromarketing no
comparten la opinion referente a la manipulacion, ya que ellos no manipulan ni
condicionan a nadie, ellos simplemente usan una técnica especial para
comprender mejor el comportamiento de los consumidores, pero no para
manipular y obligar a nadie a nada. Por otro lado, ellos como prestadores de este
servicio o producto ven en la ética otro aspecto que afecta a todos, tanto
prestadores de esta herramienta como las compafias que lo adquieren, pues
como el neuromarketing es una disciplina relativamente nueva y esta en pleno
auge, existen ciertas personas que para aprovechar el momento dicen que
prestan este tipo de servicio y realmente no es asi, entonces en un pais como el
nuestro en el que se es tan folclérico se puede correr con este tipo de riesgos
éticos en los que personas que no tienen el conocimiento requerido abusan de la
buena fe de las personas para engafiarlas y de la misma forma desprestigiar una
técnica que aplicada correctamente si es efectiva.

De acuerdo a la época en la que se empieza a hablar sobre neuromarketing se
puede remontar al afio 2002 aproximadamente cuando por primera vez se
comienza a hablar sobre este tema que empieza netamente como una corriente
académica y mas adelante las empresas dedicadas a hacer neuromarketing lo
empiezan a vender a compafiias como un servicio o producto. En conclusién se
puede ver que el neuromarketing nace o se percibe que naci6 para satisfacer una
necesidad determinada y es la de poder a través de procedimientos bastante
tecnolégicos observar las reacciones cerebrales para conocer mejor cOmo se
comportan los consumidores cuando son expuestos o sometidos a ciertos
estimulos, eliminando ciertos sesgos que se tendrian si se le preguntara
directamente a los consumidores y estos respondieran de forma racional.
También se pudo ver ciertos personajes que han sido fundamentales en el corto
camino del neuromarketing como, por ejemplo, Charles Spence, Martin
Lindstrom, Gemma Calbert y Dan Ariely, entre otros.

En lo referente a la acogida que ha tenido el neuromarketing en Colombia, se
concluydé que no ha sido buena, pues a pesar de que ciertas empresas han
tomado la decisiébn de cambiar o mejor dicho de complementar la forma en que
hacian su trabajo, pues me refiero a que las empresas llevaban usando
Gnicamente las técnicas tradicionales de investigacion y ahora adoptar una nueva
herramienta que suena bastante sofisticada no es realmente facil. Ademas, como
coincidieron los entrevistados, en Colombia la parte académica y el sustento
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cientifico es muy pobre y mediocre, es decir, existen muchas personas que dicen
gue ofrecen neuromarketing pero no es asi y esto pasa debido a que no hay una
regulacion o una constante investigacion cientifica, valedera y de peso en nuestro
pais, entonces cualquier persona dice que lo hace y nadie puede guiarse o contar
con un sustento académico de peso para comparar si es cierto 0 no. El tema de
la investigacion y los fundamentos cientificos son bastante importantes para el
desarrollo de esta herramienta, pero en Colombia la verdad est4 ain demasiado
pobre, ya que nadie escribe, nadie publica articulos y nadie investiga a fondo
sobre el tema.

De acuerdo con los aspectos positivos que tiene el neuromarketing se observé
gue tiene la ventaja de ampliar el panorama para comprender de mejor forma a
los consumidores. También es positivo en el aspecto en que sus limites son
pocos, es decir, funciona para cualquier tipo de industria, desde alimentos, hasta
ropa y demas. Se puede utilizar para fragancias, olores, sabores, empaques,
disefio de productos, etc. Lo que si se recomienda y es que siempre se tiene que
tener un sustento cientifico para corroborar que lo que se esta haciendo se esta
haciendo correctamente. En cuanto al aspecto negativo se concluye que el
entorno ético es un punto en contra o0 se podria tomar como una debilidad, ya
gue en Colombia la parte ética y todo lo referente a ello es bastante débil y poco
respetado. Esto hace referencia a que no existe quien controle si se hace bien o
se hace mal, en Colombia muy pocos cuentan con un sustento cientifico, no hay
personas que investiguen y cuestionen, gente que publique articulos, entonces
no se sabe quien realmente hace bien este tipo de trabajos y afiadiéndole el tinte
folclérico tipico de nuestro pais, es bastante dificil de controlar. Otro punto
negativo es que por la falta de informacién o tal vez por miedo al cambio muchas
personas tratan de satanizar una disciplina 0 una técnica que esta en pleno
crecimiento, ya que en cierta medida se tiene todavia la creencia de que se
manipula al consumidor.

En lo referente a las industrias en las que es util o aplicable el neuromarketing
podemos ver que esta técnica poco conoce de limites, pues sirve para cualquier
tipo de industria orientada al consumo, con lo que se demuestra que su campo
de aplicabilidad es bastante extenso.

En cuanto a las empresas que hacen neuromarketing, los entrevistados llegaron
a una conclusion y es que aqui en Colombia las principales son Neurofocus y
Neurosketch. Uno de los entrevistados nombro también a yanhaas, Milward
Brown, Quanta Research y Conecta Research.

35



Ambito Empresarial

En cuanto al &mbito empresarial, nos referimos a la opinién o a las respuestas que
obtuvimos por parte de los profesionales que trabajan en los departamentos de
mercadeo de las empresas, los cuales son los testigos de qué tantos beneficios ha
traido para sus empresas el uso de esta nueva técnica. Estas personas han tenido
una convivencia y una experiencia cercana a lo que ha sido la incursion del
neuromarketing dentro del grupo de herramientas de investigacion. Refiriéndonos a
este entorno, las conclusiones que pudimos obtener fueron las siguientes:

v" De acuerdo a la utilidad, las empresas usan esta herramienta con el Gnico fin de
entender mas y de conocer mas concretamente a sus consumidores. Es el Unico
fin que tienen las empresas al usar esta técnica.

v' En cuanto al aspecto ético se deja claro que ellos no usan el neuromarketing
para manipular a nadie, ni ese es el objetivo del neuromarketing tampoco. Lo que
ellos buscan al utilizar esta herramienta es simplemente poder comprender mejor
a los consumidores y no el de manipular a estos. Entonces éticamente el
neuromarketing y sus clientes no tienen nada que esconder.

v' Haciendo referencia al tema de la ética, cuando entreviste especialmente a la
profesional de Coca-Cola, se pudo ver la posicién de cuidado y defensiva en la
gue se encontraba, ya que siempre me hacia diferenciar entre 2 clases de
neuromarketing, el que manipula y el que no, y siempre antes de responderme
una pregunta enfatizaba que el neuromarketing que ellos utilizaban era aquel que
no manipulaba. De acuerdo a ello se puede ver claramente la posicion de
cuidado que se maneja en este nivel para no llegar a estropear o mal interpretar
el uso de esta herramienta en las grandes empresas.

v' Refiriéndonos a si el neuromarketing es efectivo, cabe destacar que el
neuromarketing no sirve para todo, es decir, el neuromarketing no reemplaza las
demas técnicas de investigacion como lo son las técnicas tradicionales, por el
contrario el neuromarketing complementa y perfecciona la manera en que se
comprende a los consumidores, pero en ningln momento se puede afirmar que
el neuromarketing reemplaza; entonces es por ello que se puede decir que dentro
de su campo de aplicacion el neuromarketing es una herramienta bastante util y
efectiva sobre todo a la hora de eliminar ciertos sesgos que se producen cuando
existen juicios sociales de por medio.
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En cuanto al tema de los costos no se puede decir con certeza que tan caro es
porque depende contra que se le esta comparando. Obviamente no cuesta lo
mismo que hacer una entrevista o hacer una sesion de grupo, pero es menos
costoso de lo que se supone. También depende para qué se usa, contra que se
le compara y el presupuesto que normalmente se maneja en una determinada
empresa. Ademas se tiene que tener en cuenta si es algo adicional, porque si
solamente se va a usar como una herramienta adicional pues puede no ser lo
mas barato, pero la verdad no es tan costoso sobre todo si le das un uso
bastante focalizado, es decir, para un uso bastante especifico.

Frente a si es novedoso, se puede concluir que es una técnica relativamente
nueva y es de lo dltimo en técnicas de investigacion, entonces se puede decir
gue si es bastante novedosa.

En el tema referente al conocimiento sobre otras empresas que lo usen, se
puede decir que se ha escuchado de muchas empresas que en la actualidad lo
usan, empresas de distintos sectores industriales. Se tiene la percepcion de que
lo usan muchas mas empresas de lo que se cree.

El desconocimiento del neuromarketing por parte de las empresas, se podria
decir que puede darse debido a que las empresas que lo usan no estan
divulgando las herramientas que usan para sus investigaciones, entonces la
gente no tiene porque saberlo. Ademas cada empresa tiene su ética y mira que
técnicas usa y como las usa. Por ultimo y refiriéndose especificamente a
Colombia, las empresas locales si tienen mucho menos oportunidad y acceso a
este tipo de herramientas debido a su costo.

En cuanto al aspecto positivo, la ventaja que se tiene al usar neuromarketing es
gue se cuenta con una herramienta bastante efectiva para eliminar sesgos que
existen en ciertas preguntas en las que se tiende a racionalizar o en las que hay
juicios de por medio; y en cuanto a lo negativo se podria decir que su desventaja
es que no reemplaza, es decir, de igual manera tiene que ser complementada
con otras técnicas de investigacion ya que con solo neuromarketing no vas a
obtener toda la informacion necesaria.

Como empresas que hacen Neuromarketing principalmente se conoce a
Neurosketch y Neurofocus. Cabe resaltar que existe un problema y es que
muchas empresas ofrecen neuromarketing simplemente porque cuentan con eye
tracking y técnicas similares, pero hay que tener claro que es neuromarketing y
gue no.
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7. CONCLUSIONES GENERALES

En general se maneja un concepto acertado de lo que es neuromarketing, de sus
ventajas, desventajas, de la utilidad que este tiene en el mercado en la manera en que
comprende el subconsciente para interpretar de una mejor forma a los consumidores, el
objetivo por el cual fue creado, ya que en ciertas ocasiones se puede observar que se
tergiversa el objetivo real que no esta relacionado en ningdn momento con la
manipulacion de las personas.

Frente al aspecto ético si queda mucho por decir, pues se tienen perspectivas distintas
dependiendo del enfoque, es decir, si son profesores, si son profesionales que trabajan
con neuromarketing o si son representantes de grandes empresas que usan
neuromarketing. Cuando digo que tienen perspectivas distintas me refiero a que cada
parte ve la ética desde un punto distinto pero igualmente valido. Es importante destacar
gue se llega a la conclusién de considerar a Colombia como un pais demasiado folclérico,
donde la ética es realmente un problema profundo, ya que no existe ningun tipo de
regulacién ni de investigacion cientifica para comprobar y cuestionar quiénes son los que
realmente hacen neuromarketing y no solo eso, sino también para regular correctamente
el uso adecuado de esta herramienta.

Otro aspecto relacionado con la ética del neuromarketing tiene que ver con que adn existe
demasiado tabu en el uso de este tipo de técnicas ya que se cree o se tiene la idea de
que se manipula al consumidor y se condiciona en cierta forma sus comportamientos.
Esto también se puede comprobar de acuerdo a la manera en que los entrevistados se
dirigen y responden a las preguntas realizadas, pues se les nota siempre muy a la
defensiva sobre el tema de la manipulacién, siempre teniendo cuidado y dejando claro
que el Unico uso que ellos le dan al neuromarketing es el de usarlo como una herramienta
gue amplie el espectro sobre el conocimiento de los consumidores, el de entender mejor
Sus pensamientos y reacciones, pero no para manipular. Es entendible la posicion de
varios de los entrevistados al estar siempre en una posicion como de defensa porque
muchas personas todavia piensan seriamente en que se manipula al consumidor,
entonces es apenas logico que siempre estén recalcando la utilidad que le dan al
neuromarketing y que no es nada relacionado con la manipulacion de los consumidores.

Se concluy6 que existen 2 formas igualmente validas de hacer neuromarketing y son las
siguientes: la primera hace referencia al uso del neuromarketing que se desarrolla méas
gque todo en los laboratorios a travées de aparatos especializados como
electroencefalogramas y resonancias magnéticas; el otro es aquel que se lleva a cabo
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utilizando principios universales ya estipulados y comprobados de neuromarketing, la cual
también es una forma totalmente valida de hacer neuromarketing.

En cuanto al tema de si el neuromarketing reemplaza las técnicas tradicionales de
investigacion de mercados, se pudo concluir de una forma bastante clara y certera que el
neuromarketing no reemplaza en ningdn momento las técnicas de investigacion
tradicionales y que por el contrario lo que hace es complementarlas, ya que el
neuromarketing es bastante eficiente y Gtil en un campo en el que las otras técnicas no lo
son, pero hay que dejar claro que no reemplaza sino que complementa.

Se pudo concluir que la situacion que vive el neuromarketing en Colombia es bastante
controversial, ya que tiene ciertos aspectos en contra y que no le favorecen para nada.
Con lo anterior hago referencia a que le falta mucho por mejorar en cuanto al aspecto
ético, le falta promover la investigacion, la publicacion de articulos y otros temas que
refuercen la parte académica y cientifica. También cabe destacar que para los
empresarios Colombianos (y aqui hago referencia a las compafiias pequefias y medianas)
es muy dificil invertir en una herramienta que es relativamente costosa para este nivel de
empresa, entonces la oportunidad para ellos de utilizar esta técnica es bastante escasa.
Obviamente no hay que negar lo bueno y los avances que de todas maneras se han dado
en lo referente al neuromarketing en Colombia, ya que se sabe con exactitud muchas de
las empresas que usan esta nueva técnica en el pais y los beneficios que ha traido como,
por ejemplo, que mayor nimero de empresas lo usen, que ciertas universidades ya
empiecen a indagarse sobre su posible ensefianza en convenio con otros planteles, que
existan empresas colombianas dedicandose a hacer neuromarketing, entre otros aspectos
positivos.

En cuanto al aspecto académico se pueden ver 2 caras reflejadas, en las cuales se
concluye por un lado que como consecuencia de que el neuromarketing no reemplaza en
ninglin momento las técnicas tradicionales de investigacion de mercados entonces no se
ha visto ninglin cambio en el método de ensefianza en cuanto al mercadeo. Por otro lado
las universidades y las instituciones académicas si se han interesado por el tema y han
empezado a proponer alianzas con otros planteles académicos para que juntos logren
mejorar y en cierta medida implementar el neuromarketing para la ensefianza. Hay que
dejar claro que esta ensefianza seria un poco superficial, es decir, mas que todo
informativa ya que el neuromarketing esta conformado tanto de conocimientos de
neurociencias como de mercadeo, entonces en la ensefianza seria mas que todo
informativo para que se empiece a conocer esta herramienta como todas las demas.

Se observé ademas que el Neuromarketing en el entorno colombiano especificamente
aun tiene mucho por crecer y quizas por mejorar, ya que en el punto ético seria bastante
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favorable empezar primero por crear un codigo ético que permita tener ciertas normas y
limites que ayuden al mantenimiento de un orden general y se estipulen correctamente los
usos que se le pueden dar a esta nueva metodologia que sin duda tiene mucho potencial.
Ademés esta claro que se deberia motivar la investigacion para que exista una parte
critica que facilite el cuestionamiento sobre quiénes realmente hacen 0 no
Neuromarketing; porque uno de los grandes problemas con los que se encuentra el
Neuromarketing aqui en Colombia es el folclor de las personas y de la forma de ser de los
colombianos, donde no se tiene una entidad que regule el verdadero uso, dando espacio
a personas o empresas que en algunas ocasiones dicen ofrecer dicho servicio o producto
y tal vez no sea cierto. Entonces es bueno crear y fortalecer un medio de control que
regule su manejo y del cual se beneficien tanto las empresas que realmente ofrecen el
Neuromarketing como las personas que lo contratan para sus investigaciones y asi se
tenga certeza de lo que se ofrece.

Por otro lado se concluyé que el Neuromarketing, como se dijo anteriormente, en ningun
momento reemplaza las técnicas tradicionales de investigacion, sino que por el contrario
las complementa, pero teniendo en cuenta que nos encontramos en Colombia, un pais
donde existen demasiadas pequefas y medianas empresas, las cuales no cuentan con
presupuestos tan grandes, la utilizacion del neuromarketing como una técnica adicional o
complementaria seria altamente costosa, entonces el tema de los costos también seria un
aspecto bastante delicado si se refiere al desarrollo de esta nueva herramienta, pues se
consideraria como un gran obstaculo para que este tipo de empresas lo adquieran.

Se pudo observar ademas que de acuerdo al entorno de crecimiento y desarrollo por el
que esta atravesando Colombia actualmente, el Neuromarketing tiene una oportunidad de
crecimiento bastante alto y que gracias a los distintos pactos o acuerdos del TLC, existe la
posibilidad de generar oportunidades y vias favorables para abrir camino a este tipo de
herramienta.

Por dltimo no queda mas que ratificar que el Neuromarketing como resultado de la
combinacién de las Neurociencias y el Mercadeo proporciona un conjunto de
innumerables soluciones y posibilidades a las empresas para que estas sean cada vez
més efectivas y competitivas en su labor de entendimiento y comprension de las
necesidades de sus consumidores, donde empieza ya a despertar la atencion de distintos
sectores de la economia donde méas adelante se abrirA campo al crecimiento de esta
ingeniosa y particular técnica de investigacion.
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ANEXOS

A. EORMATOS DE ENTREVISTA

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD PARA ACADEMICOS

Buenos dias, de antemano quiero agradecer por el tiempo prestado y la
disponibilidad que ha tenido para atender esta entrevista. Quiero que tenga en
cuenta que su opinién es bastante importante para esta investigacién. Para su
claridad, toda informacién revelada en esta entrevista se usara solo con fines
educativos.

abkowbd

oo

10.

11.

12.

13.

A su parecer qué es Neuromarketing y cual es la necesidad basica o fundamental
que satisface?

En su opinion, el neuromarketing si sirve?

En su opinién qué aspectos positivos y/o negativos tiene el Neuromarketing?

A su parecer es ético usar el Neuromarketing?

Podria usted nombrar algunas de las empresas colombianas o empresas con
presencia en Colombia que hagan neuromarketing?

En cuanto a su opinion como ha sido el crecimiento y desarrollo del neuromarketing
en Colombia?

Cree usted que el Neuromarketing ha tenido acogida en Colombia?

Cree usted que el Neuromarketing ha tenido éxito en Colombia?

En cuales campos o industrias cree usted que se usa el Neuromarketing? Campos
de aplicacion

Cree usted que hay ciertos aspectos o dimensiones que aun no se han explorado y
desarrollado en el Neuromarketing?

Podria usted nombrar algunas de las empresas colombianas o empresas con
presencia en Colombia que usen esta herramienta?

Usted cree que el marketing actual no se est& haciendo bien y es por ello que surge
la necesidad de crear nuevas herramientas?

En cuanto a lo académico, se ha podido evidenciar algin cambio en el método de
enseflanza debido a que el neuromarketing pueda reemplazar las técnicas
tradicionales del mercadeo? Podria el neuromarketing tener alguna relacién con
psicologia del consumidor?
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ENTREVISTA A PROFUNDIDAD PARA PROFESIONALES DEL NEUROMARKETING

Buenos dias, de antemano quiero agradecer por el tiempo prestado y la
disponibilidad que ha tenido para atender esta entrevista. Quiero que tenga en
cuenta que su opinién es bastante importante para esta investigacién. Para su
claridad, toda informacién revelada en esta entrevista se usara solo con fines
educativos.

1. A su parecer qué es Neuromarketing y cudl es la necesidad bésica o fundamental

que satisface?

En su opinion, el neuromarketing es definitivamente una herramienta que sirve?

A cuales empresas les ha prestado sus servicios?

En su opinién qué aspectos positivos y/o negativos tiene el Neuromarketing?

Que piensan ustedes frente al aspecto ético del Neuromarketing?

En qué época aproximadamente se empieza a hablar sobre Neuromarketing?

Podria usted nombrar algunas de las empresas colombianas o empresas con

presencia en Colombia que hagan neuromarketing?

8. En cuanto a su opinion cémo ha sido el crecimiento y desarrollo del neuromarketing
en Colombia?

9. Cree usted que el Neuromarketing ha tenido acogida en Colombia?

10. En cuales campos o industrias cree usted que se usa el Neuromarketing? Campos
de aplicacion

11. Cree usted que hay ciertos aspectos o dimensiones que aun no se han explorado y
desarrollado en el Neuromarketing?

12. Podria usted nombrar algunas de las empresas colombianas o empresas con
presencia en Colombia que usen esta herramienta?

13. Usted cree que el marketing actual no se est& haciendo bien y es por ello que surge
la necesidad de crear nuevas herramientas?

14. Usted cree que el neuromarketing reemplace las técnicas tradicionales de
investigacion?

Nooakowd

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD PARA CLIENTES DEL NEUROMARKETING

Buenos dias, de antemano quiero agradecer por el tiempo prestado y la
disponibilidad que ha tenido para atender esta entrevista. Quiero que tenga en
cuenta que su opinién es bastante importante para esta investigacion. Para su
claridad, toda informacion revelada en esta entrevista se usard solo con fines
educativos.
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10.

11.

12.

13.

14.

Cual es la utilidad que le ven ustedes al neuromarketing, o con qué fin usan esta
herramienta en la compaiiia?

Qué opinidn tienen ustedes del neuromarketing en cuanto al aspecto ético?

Al usar el Neuromarketing como herramienta de investigacion ha sido realmente
efectiva?

Qué tan costoso ha sido el uso de esta herramienta?

En su opinidn qué aspectos positivos y/o negativos tiene el Neuromarketing?

Podria usted nombrar algunas de las empresas colombianas o0 empresas con
presencia en Colombia que hagan neuromarketing?

Ustedes ven el neuromarketing como una herramienta novedosa?

En cuanto a su opinion como ha sido el crecimiento y desarrollo del neuromarketing
en Colombia?

Cree usted que el Neuromarketing ha tenido acogida en Colombia?

En cuales campos o industrias cree usted que se usa el Neuromarketing? Campos
de aplicacion

Cree usted que hay ciertos aspectos o dimensiones que aun no se han explorado y
desarrollado en el Neuromarketing?

Podria usted nombrar algunas de las empresas colombianas o empresas con
presencia en Colombia que usen esta herramienta?

Cudles son las razones podrian existir para que las personas desconozcan el uso
de esta herramienta tan nombrada Ultimamente?

Usted cree que el neuromarketing reemplace las técnicas tradicionales de
investigacion?
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B. PAPER 1. FE Editorial : Neuromarketing

Abstract (Summary)

As research on brain functions advances, interviews, focus groups and endless
questionnaires may become things of the past with pathways straight to consumers'
subconscious brain functions-estimated to be responsible for 98% of the brain's energy
consumption and, therefore, crucial in the process of decision making. [...] this is exactly
what NeuroFocus, an American firm setting up shop in India is looking to capitalise on; it
proposes to use brain mapping via electroencephalography, fMRI and such methods to
determine consumer preference and attitude towards a range of brands in the FMCG,
health, automobile and retail sectors by studying the areas of the brain that light up in
response to various products.

Copyright 2011 The Indian Express Online Media, distributed by Contify.com

If reports on the growing influence of neuromarketing (why, the love child of neuroscience
and marketing, of course) are to be believed, it is all set to relegate all traditional variants
of market research to the back-shelves to occupy prime-space in the central aisles of
advertising strategy. As research on brain functions advances, interviews, focus groups
and endless questionnaires may become things of the past with pathways straight to
consumers' subconscious brain functions-estimated to be responsible for 98% of the
brain's energy consumption and, therefore, crucial in the process of decision making.

And this is exactly what NeuroFocus, an American firm setting up shop in India is looking
to capitalise on; it proposes to use brain mapping via electroencephalography, fMRI and
such methods to determine consumer preference and attitude towards a range of brands
in the FMCG, health, automobile and retail sectors by studying the areas of the brain that
light up in response to various products. This helps eliminate 'distortions' created by
language, culture, education and so on. This will greatly enhance corporations' ability to
better utilise their advertising and product-development budgets by knowing what products
are more likely to be successful than others (since the average current rate of failure for
new products is as high as 80%). But where is the line between influence and
manipulation? Despite the potential control that businesses may have over consumer
behavior as a result of knowing our thoughts better than we do, neuromarketing, in
practice for over a decade and a half without gaining the kind of prominence it has been
projecting, has a lot to decode before it can begin to tip the balance of power in the
marketplace.

Copyright 2011 The Indian Express Online Media, distributed by Contify.com
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C. PAPER 2. Firma Neurofocus provee herramienta para medir respuesta cerebral
de consumidores:[Source: Noticias Financieras]

Abstract (Summary)

Quieren saber qué es lo que realmente hace que una persona entregue su dinero por
cierta marca o producto. Desean saber que esta pensando en realidad el consumidor, que
es lo que lo motiva a comprar. En pocas palabras, quieren ver a que responden
emocionalmente, que es lo que hay en el subconsciente que los lleva a comprar.
"Examinamos si lo que se le esta presentando a una persona capta su atencion, que tanto
le gusta o no, o0 que le gusto y que no de un producto 0 campana publicitaria y si lo va a
recordar o no", sefiala Felipe Jaramillo, representante en Colombia de Neurofocus,
empresa que nacio hace 7 anos en California.

(Copyright (c) 2010. Noticias Financieras and NOTICIASFINANCIERAS)
Note: Original Title: Empresas colombianas usan herramienta que mide respuesta
cerebral frente a productos

Quieren saber qué es lo que realmente hace que una persona entregue su dinero por
cierta marca o producto. Desean saber que esta pensando en realidad el consumidor, que
es lo que lo motiva a comprar. En pocas palabras, quieren ver a que responden
emocionalmente, que es lo que hay en el subconsciente que los lleva a comprar. Y eso ya
lo estan midiendo hoy en Colombia. Desde hace seis meses llego la empresa de
neuromarketing, Neurofocus, a la que ya acuden cerca de 20 empresas que operan en el
pais, entre multinacionales y locales. Firmas productoras de papas fritas, gaseosas,
lacteos, del sector de la banca y hasta empresas de televisién ya aplican el método para
asegurarse no solo el éxito de los productos que ofrecen, sino el incremento en sus
ventas. A través de equipos que permiten examinar la actividad cerebral cada 2.000 veces
por segundo (electroencefalografia), determinan detalladamente a qué punto esta
realmente enfocado el ojo (eye traking) y miden respuestas fisioldgicas a ciertos estimulos
(respuesta galvanica), para finalmente conocer la efectividad de la publicidad, de los
productos, de las marcas, de los empaques y la experiencia en punto de venta.
"Examinamos si lo que se le esta presentando a una persona capta su atencion, que tanto
le gusta o no, 0 que le gusto y que no de un producto o campana publicitaria y si lo va a
recordar o no", sefiala Felipe Jaramillo, representante en Colombia de Neurofocus,
empresa que nacid hace 7 anos en California. Colombia es el primer pais de América
Latina al que llega Neurofocus, pero ya estd en Londres, Tokio, Tel Aviv y en Estados
Unidos. Antes de terminar este ano llegaran a México y en el 2011 el objetivo es estar en
Chile y Pera. Con los equipos que tienen de electroencefalografia que trabaja con un
gorro que tiene 64 sensores y que se ponen las personas sujetas al estudio, miden la
actividad cerebral de cada una de las estructuras de la cabeza para examinar la respuesta
real ante los productos, marcas o empaques que se le muestran o directamente en el
punto de venta por la posicion que tiene los productos en las géndolas. "Nosotros no les
preguntamos a las personas que piensan de lo que les mostramos, no hablamos con
ellas, solo medimos sus respuestas cerebrales”, dice Felipe Jaramillo, de Neurofocus. (c)
2010 Noticias Financieras - (c) 2010 GDA - Portafolio - All rights reserve
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D. PAPER 3. Founder of World's Leading Neuromarketing Company Reveals
Secrets to Consumer Marketing and Brain Science in THE BUYING BRAIN

Abstract (Summary)

To access as much of the information in the subconscious as possible, Dr. Pradeep and
NeuroFocus's group of world-class neuroscientists, neurophysiologists, and marketing
experts measure and analyze brainwave activity across the full brain using a combination
of electroencephalographic (EEG) testing and sophisticated eye tracking equipment that
records exactly where a person is looking while experiencing a stimulus. Each year a
trillion dollars is spent on communicating to and persuading the human brain, yet few
understand how the brain really works--what's attractive to it, how it decides what it likes
and doesn't like, and how it chooses to buy or not buy the infinite variety of products and
services presented to it every day. Dr. AK. Pradeep, in his new book THE BUYING
BRAIN: Secrets for Selling to the Subconscious Mind reveals a myriad of fascinating
information that he and his cutting-edge team of neuromarketing experts at NeuroFocus
have discovered and developed to help improve the effectiveness of every aspect of
clients' brands, products, packaging, in-store marketing, advertising, and entertainment
content. Dr. Pradeep takes readers on an amazing journey through the most powerful and
yet least understood organ in the body--the brain, providing surprising insights into the
supercomputer inside each person. For example, people's senses can take in about 11
million bits of information every second. But their conscious minds can process, at best,
only 40 bits of information per second. To access as much of the information in the
subconscious as possible, Dr. Pradeep and NeuroFocus's group of world-class
neuroscientists, neurophysiologists, and marketing experts measure and analyze
brainwave activity across the full brain using a combination of electroencephalographic
(EEG) testing and sophisticated eye tracking equipment that records exactly where a
person is looking while experiencing a stimulus. "This combination allows us to measure,
with extreme precision, exactly how that person's brain is responding to a certain stimulus
in terms of our three primary NeuroMetrics of Attention, Emotional Engagement, and
Memory Retention, and correlate that with exactly where that person's eyes are focused at
that same millisecond," explains Dr. Pradeep. "The results are unprecedented in depth,
accuracy, and detail, and unequalled by any other form of research.”" Companies around
the world, including the largest and most successful global giants, are increasingly turning
to EEG-based neuromarketing that measures the whole brain because it offers far more
accuracy, reliability, and actionable results than conventional market research methods
such as surveys and focus groups. "In the near future manufacturers, marketers, retailers
and content creators that take the time to know you, the real you, the brain that is you, will
survive and prosper,” says Dr. Pradeep. "Those that treat you like a number in a survey or
a nameless voice in a focus group will perish." As Dr. Pradeep explains, while human
brains are remarkably similar in structure and function, there are some fundamental
differences that affect how we respond, such as age and gender. THE BUYING BRAIN
addresses three examples of these differences: the Boomer Brain, the Female Brain, and
the Mommy Brain.
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In THE BUYING BRAIN Dr. Pradeep, citing fascinating research, takes readers on an
unprecedented tour into the five major areas of neuromarketing practice: brands, products,
packaging, advertising, and in-store marketing. "The brain makes behavior. As companies
and other organizations learn about the profound implications that fact has for them, they
are seeking to understand how to appeal to the subconscious in the most efficient and
effective ways," says Dr. Pradeep. "My purpose in writing THE BUYING BRAIN is to give
them the knowledge and the tools necessary to do that on a very practical level, with
specific examples of what we call 'Neurological Best Practices' to follow in order to win the
brain's Attention, generate Emotional Engagement, and stimulate Memory Retention.
Those are our primary NeuroMetrics because they are the critical gateways to
understanding consumers' subconscious responses and purchase behavior."
"Neuroscience has come out of the lab and the clinic, and is now changing how marketers
communicate with their customers. Using principles of neuroscience and marketing
strategy, Dr. Pradeep brings the new field of neuromarketing alive for businesses of all
categories," says Stanley Roth, Sr., Professor of Retailing, Harvard University.

E. PAPER 4. América Latina pudiera convertirse en un lider global en neurociencia
y en neuromarketing, dice el director ejecutivo de NeuroFocus, la mayor compaiiia
de neuromarketing del mundo: El Dr. A. K. Pradeep prevé un 'Valle Neuroldgico', un
centro de investigacion y desarrollo regional rivalizando con Silicon Valley, uniendo
cienciay negocios

Copyright (c) 2010 PR Newswire Association LLC. Derechos reservados.

CARTAGENA, Colombia, 5 de octubre /PRNewswire/ -- América Latina pudiera estar
destinada a convertirse en un lider global en los campos de la neurociencia y su vastago,
el neuromarketing, sefiala el director ejecutivo de NeuroFocus. La compafiia es la mayor
del mundo en el campo. Programado para dirigirse al plenario en el evento XVI
CONGRESO COLOMBIANO DE COMUNICACIONES PUBLICITARIAS 2010 esta
semana en el Hotel Hilton Cartagena, el Dr. A. K. Pradeep prevé un complejo de
vanguardia que reuniria a los mejores cerebros cientificos y empresariales de América
Latina para crear nuevos avances importantes in neurociencia y neuromarketing.
NeuroFocus ya tiene una sede colombiana y un laboratorio de neuromarketing en Bogota,
y el Dr. Pradeep destac6é que avizora oportunidades de crecimiento dinamico segun las
economias nacionales y regionales abrazan este método mas moderno y preciso de
investigacion de mercado. El mencioné las estructuras nacionales que alientan las
inversiones empresariales, patrocinan investigaciones avanzadas, y crean asociaciones
innovadoras entre los sectores publico y privado ayudando a establecer "plataformas de
lanzamiento naturales" para industrias nuevas como el neuromarketing, y compafias
nuevas como NeuroFocus. El Dr. Pradeep agregd que inversores y organismos
gubernamentales en varios paises latinoamericanos se han acercado a NeuroFocus para
explorar el desarrollo de este concepto de "Valle Neurol6gico”, buscando reproducir el tipo
de éxito que Silicon Valley tiene en la atraccion del talento cientifico y empresarial y del
capital de inversiones que crean compafias prosperas y categorias completas de
industrias. "La medicion de la actividad de las ondas cerebrales a través de todo el
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cerebro usando sensores EEG, seguimiento de la vista, y tecnologias biométricas entrega
la ‘ciencia del marketing del siglo XXI' a las compafiias”, dijo el Dr. Pradeep. "Para los
comercializadores en busca de ganar comprensiones mas profundas y de encontrar vias
mas efectivas de llegar a los consumidores abarcando las diversas y culturalmente ricas
economias de la region, esto ayuda a construir marcas, mejora los productos y el
embalaje, brinda informaciébn mas precisa y confiable para marketing en las tiendas, y
permite a los comercializadores crear publicidad méas atractiva y memorable. Es por estas
y muchas otras razones que considero que los beneficios que un 'Valle Neurolégico'
podria traer a Colombia y a la regidon en general son considerables. América Latina tiene
una pléyade de cientificos, ingenieros y emprendedores brillantes. La combinacién de
estos talentos en un complejo Valle Neurolégico estableceria un hito, abriendo nuevas
oportunidades de negocios y fijando un nuevo estdndar de excelencia para toda la
region”. El Dr. Pradeep es el autor del nuevo best-seller, "The Buying Brain: Secrets for
Selling to the Subconscious Mind". NeuroFocus opera NeuroLabs en todo el mundo, las
cuales son instalaciones de pruebas neurolégicas que estan dedicadas a una sola
compafia cliente. La firma ha atraido a todo un espectro de los neurocientificos mas
aclamados del mundo, entre ellos un ganador del Premio Nobel. "Los lideres de América
Latina en varias categorias cubriendo los paisajes cientifico, empresarial y politico tienen
la vision y las habilidades que pudieran crear este primer 'Valle Neurolégico' del mundo, y
estariamos encantados de participar con ellos y de ayudarlos a disefiarlo y a construirlo”,
dijo el Dr. Pradeep.

Acerca de NeuroFocus

NeuroFocus (http://neurofocus.com/), la compafiia lider mundial en neuromarketing,
aporta conocimientos y experiencia avanzados en neurociencia a los mundos de las
marcas, el desarrollo de productos y el embalaje, el marketing para tiendas, la publicidad
y el entretenimiento. Los clientes de NeuroFocus incluyen compafiias de la lista Fortune
100 en docenas de categorias, entre ellas, automotores, bienes de consumo envasados,
alimentos y bebidas, servicios financieros, Internet, farmacia, comercio minorista y
muchos otros sectores. Los clientes en la categoria de entretenimiento incluyen
importantes compafiias de las industrias de la radiodifusion, la televisién por cable y el
cine. Con sede en Estados Unidos y operando globalmente mediante oficinas y
NeuroLabs en el Reino Unido y Europa, la region Asia/Pacifico, América Latina y el Medio
Oriente, la compafiia aprovecha sus credenciales académicas con calibre de Premio
Nobel y de nivel de doctorado en neurociencias y marketing de la Universidad de
California en Berkeley, el MIT, Harvard, Oxford, la Universidad de Columbia y otras
instituciones lideres, en combinacién con experiencia en gestion empresarial ejecutiva y
consultoria. The Nielsen Company es un inversor estratégico de NeuroFocus.

NeuroFocus Inc.
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