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EN UN MUNDO DOMINADO POR LOS DATOS

La  invest igac ión  de
mercados  deber ía
encontrarse  en  su

edad  de  oro .

En un mundo dominado por los datos,  la

investigación de mercados debería

encontrarse en su edad de oro .  S in

embargo,  esto no es así .  S i  nos

preguntamos por un momento,  ¿qué

empresas conocen mejor a los

consumidores? Seguramente

nombraremos una tecnológica como

Google,  Facebook,  Amazon…pero no nos

vendrá a la mente una empresa de market

research.

 

¿Cómo es posible que las empresas de

invest igación de mercados hayan perdido

el l iderazgo de su propio sector? La

respuesta está en la comprensión de lo

que signif ica la invest igación.  Los

inst i tutos de market research responden a

ello a través de metodologías :  encuestas y

focus groups,  hasta el  punto de que se

vuelven pr is ioneras de su propia

metodología .  

Esta postura ha provocado que áreas

como Data Science y Art i f ic ial  Intel l igence

sean poco más que test imoniales dentro

los grandes grupos de invest igación de

mercados.

 

La pérdida de l iderazgo se af ianza por el

hecho de que las grandes tecnológicas

entienden la invest igación desde un punto

de vista dist into.  No sólo se centran en dar

una expl icación descr ipt iva de los datos,

s ino que van un paso más allá ,  intentando

predecir  los resultados.  Las conclusiones

de un informe en invest igación tradicional

suelen ser del  t ipo “Tu públ ico objet ivo

siente s impatía hacia tu marca” o “Existe

desconfianza hacia tu nuevo producto” .    
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La Invest igación trata de expl icar una var iable dependiente (ventas)  a través de una var iable

independiente (market ing) .  Todo estudio que no aspire a tener una reflejo en la cuenta de

resultados puede ser storytell ing ,  pero no es invest igación y tampoco es de mercados.

 

El  sector t iene la oportunidad de encabezar una nueva forma de entender la invest igación

abriéndose a nuevas metodologías .  El neuromarketing hace posible conocer objetivamente

lo que está sintiendo un consumidor ,  pero s i  de verdad quiere diferenciarse de cualquier otra

metodología debe ser capaz de descubrir  las correlaciones que existen entre los estados

cognit ivo-emocionales que provoca una campaña de market ing y los resultados de venta.  

 

Los papers e invest igaciones que resumimos a cont inuación son una muestra de la

potencial idad de la discipl ina.
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THE NUMBERS

Test ing Market
Research
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E l  argumento  centra l  sobre  e l  que  g i ra
toda  la  invest igac ión  en  neuromarket ing
se  basa  en  su  capac idad  para  medi r  la
respuesta  inconsc iente  de l  consumidor .

testando 60 spots de televis ión de 20

categorías de producto dist intas .  900

part ic ipantes fueron testados con neuro y

22.000 respondieron encuestas.  El

objet ivo consist ía en conocer qué

metodologías de invest igación eran más

precisas a la hora de predecir  las ventas

de los productos y marcas anunciadas.

 

En concreto,  las tecnologías de

neurociencia ut i l izadas fueron:  EEG, que

mide la act iv idad eléctr ica del  cerebro,

Galvanic Skin Response,  encargada de

registrar  el  n ivel  electrodermal de los

sujetos y Facial  Coding,  que registra las

expresiones faciales de los part ic ipantes.

 

Los resultados se muestran en la

siguiente gráf ica:

La economía conductual  conceptual iza la

forma en que los consumidores toman

decis iones en dos s istemas.  El  s istema 1 ,

que es inconsciente rápido y automático,  y

el  s istema 2,  que se caracter iza por ser

consciente,  del iberado y lento.

 

Sin embargo,  este hecho contrastado deja

paso a otro t ipo de preguntas.  Si  el

s istema 1 es el  responsable del  95% de las

decis iones de compra [1 ] ,  ¿qué hemos

estado midiendo hasta ahora en

invest igación de mercados?

 

Nielsen y CBS [2]  se hic ieron una pregunta

similar  y decidieron ponerse manos a la

obra,
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Su poder predict ivo es muy bajo.  Las expresiones faciales NO son una

manera f iable de medir  las emociones.  La razón es que la expresividad

tiene su or igen evolut ivo como forma de comunicación con los demás.

Sirven para transmit i r  a los otros cómo nos sent imos,  pero no suceden a un

nivel  inconsciente y,  por supuesto,  podemos manipularlas .  (e j .  La sonriasa

de buenos días a tu jefe por la mañana) .

Facial  Coding:

(Facial  coding +  Biometr ics +  EEG) :

La combinación de los 3 métodos alcanza el  77% de predict ibi l idad de

ventas.  La cifra es más que respetable,  práct icamente tr ipl ica el  poder

predict ivo de las encuestas.

Neuroscience Combined:

Dentro de esta categoría englobaríamos el  Galvanic Skin Response y el

Heart  rate.  Este t ipo de herramientas son muy út i les,  pero pierden

efect iv idad como medida única.  Hay que tener en cuenta que son métr icas

muy peri fér icas con respecto a la act iv idad cerebral .  La conductiv idad de

la piel  y el  pulso son al  cerebro lo mismo que la temperatura a un

ordenador .  Si  está cal iente,  es que está procesando algo con gran

intensidad,  pero s in saber el  qué.

Biometrics:

A pesar de ser el  método estrel la en la invest igación de mercados,  no

consigue expl icar más al lá del  24% de las ventas en el  estudio.

Encuestas:

Si combinamos todos los métodos el  poder predict ivo alcanza el  84%.

Neuroscience Combined +  Encuestas:

9%
24%

27%

62% Es el  pi lar  esencial  del  neuromarket ing.  Captura la act iv idad cerebral  a

través de las descargas eléctr icas que producen las neuronas cuando se

comunican entre s í .  Todo gira alrededor de esta tecnología .  Con una

capacidad predict iva de la venta superior  al  62% es la herramienta más

importante del  k i t .

EEG:

84%
77%
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El rat ing de fracaso del  lanzamiento de nuevos productos

osci la entre el  40% [3]  ( los estudios más opt imistas)  y 80%

(los más pesimistas)  a nivel  global .  La inversión en market

research en el  mundo ronda los 45.000 mil lones de euros.

Las encuestas son la metodología estrel la del  market

research y su poder predict ivo en ventas futuras no supera

el  25%.

 

Queda claro que el kit  de herramientas de

neuromarketing es muy superior a las encuestas en

cuanto a la predicción  del  comportamiento del

consumidor .  S in embargo,  las encuestas añaden un 7% de

predict ibi l idad al  neuro.  

 

La integración de los métodos tradicionales y el

neuromarket ing supone un desaf ío,  no solo por sus

propias pecul iar idades,  s ino también desde el  punto de

vista f inanciero.

¿Qué conclusiones
podemos sacar 
de estos datos?
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M e a s u r i n g
P r e d i c t i n g  
T V  r a t i n g s

EL RETO DEL MARKET RESEARCH RESPECTO A LA TELEVISIÓN SE HA
VISTO CEÑIDO A LA MEDICIÓN PRECISA DE LAS AUDIENCIAS. 

A pesar de lo que el  gran públ ico cree,  los rat ings de audiencias se calculan con panel istas,

cuyos datos se extrapolan a la población general .

 

S in embargo,  los intentos por predecir  las audiencias no superan lo anecdótico .  Se pueden

real izar focus group o encuestas antes del  lanzamiento de un show, pero en ningún caso se le

pide una est imación de la audiencia al  inst i tuto de invest igación de mercado.  Se asume que

forma parte de la “magia”  de la televis ión el  desconocimiento del  éxito o fracaso que tendrá

una ser ie o programa en part icular .

Invest igadores de la Universidad de Cal i fornia [4] ,  se hic ieron la s iguiente pregunta:  ¿Podemos

correlacionar los niveles de act iv idad neuronal  con la audiencia de un programa de TV?

La respuesta es sí.
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Episode Segments

EEG Composite Score (z-scored)

Episode Segments

Twitter Volume

EEG Composite Score (z-scored)

Predicted Twitter Volume

TV Viewership
Predicted TV Viewership

El experimento consist ió en testar a 331 part ic ipantes a los que se les mostraron 9 tv shows

diferentes,  mientras su respuesta cerebral  era recogida por un EEG. El  objet ivo consist ía en

conocer si  la respuesta neurofisiológica correlacionaba con el  volumen de tuits  en twitter

y el  número de audiencia en TV.

 

Las métr icas a rastrear fueron las s iguientes:  asimetr ía fronto-central  de las ondas alfa y beta

(motivación ) ,  act iv idad de las ondas alfa y theta en la zona fronto-central  (atención )  y

act iv idad de las ondas theta y gamma en la zona fronto-central  (memoria ) .
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Las 3 métr icas (atención,  motivación y memoria)  ,  entendidas como var iables independientes,

resultaron signif icativas a través de un modelo de regresión múltiple  (stepwise) .  En el  caso

de Twitter ,  el  orden de var iables en el  modelo f inal  fue atención,  memoria y motivación con

un resultado de R2= 0.63,  p < 10 – 5 .  Para las audiencias de TV,  el  orden de var iables fue

atención,  motivación y memoria,  con un resultado R2 = 0 .68,  p< 10 – 5 .

 

Aunque las 3 métr icas ya mencionadas son predict ivas de la act iv idad en twitter  y la

audiencia en TV,  no t ienen el  mismo peso según el  medio de comunicación.  En el  caso del

volumen de act iv idad de twitter ,  las métr icas de atención y motivación son las pr incipales en

cuanto a poder predict ivo.  Por otro lado,  las audiencias de TV están mayoritar iamente

condicionadas a la métr ica de atención,  jugando la motivación y la memoria papeles

secundarios .
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Las conclusiones que se pueden extraer de estos datos inducen a creer

que la atención es el  mejor predictor de las audiencias de TV  y  que se

necesita un alto impacto emocional  para que un consumidor decida

compart i r  un tuit  sobre un show de TV,  aunque un impacto emocional

elevado no es necesar io para que el  espectador v isual ice ese show. 

 

Dentro del  espectro de la TV,  resulta interesante que la métrica de

motivación no correlacione con los segmentos de baja audiencia ,  pero

que sí  lo haga con las partes de mayor audiencia,  esto nos indica,  que

para que el  espectador permanezca enganchado a un programa

necesitamos alto impacto emocional ,  pero que no es necesar io para

periodos cortos de t iempo.

P r e d i c t i n g  
T V  r a t i n g s
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CROSS BRAIN CORRELATION

A trai ler  to 
your mind

En Market ing existen muchas formas de invert i r  el  dinero y

muy pocas posibi l idades de que la decis ión sea acertada.  La

industr ia c inematográf ica no carece de desaf íos,  pero el  lugar

donde inyectar el  dinero no es un mister io .  El trailer de las

películas el  es principal driver de compra del usuario ,

cualquier otra acción pal idece frente al  lanzamiento del

trái ler ,  en él  se juega todo.

 

Aunque tengamos claro dónde local izar los esfuerzos,  el

desaf ío es enorme. La recaudación en la industr ia del  c ine

sigue una distr ibución de pareto,  el 6% de los f i lms

estrenados acaparan la mayoría del público,  mientras que

el 80% de las películas produce pérdidas  [5 ] .  En una

industr ia tan competit iva,  ¿podemos predecir  la recaudación

de una pel ícula anal izando su trai ler?

 

Moran Cerf  y Samuel Barnett  [6] ,  Invest igadores de la

Universidad de Northwestern,  decidieron estudiar  la cuest ión.

Su premisa parte de la idea que solo las experiencias que son

capaces de provocar reacciones s imilares a un gran número

de personas,  son las que obt ienen éxito en el  mercado.  Su

vis ión no se centra tanto en el  t ipo de emoción que provoca

el tra i ler ,  s ino en que dicha reacción sea igual  o s imilar  entre

al  públ ico objet ivo.  Para el lo,  testaron 4 part ic ipantes

mientras vis ionaron en un cine 13 tra i lers de pel ículas de

dist intas productoras.

 

Dentro del  espectro de ondas,  el igieron las ondas alfa  (8-12

Hz)  cuya asociación con la atención a los est ímulos ha s ido

documentada en mult i tud de papers .  El  método que ut i l izan

es el  CBC (Cross Brain Correlat ion)  que consiste en medir la

sincronía de las ondas alfa entre distintos participantes que

se ven sometidos a los mismos estímulos audiovisuales .  A

mayor s incronía,  el  est ímulo audiovisual  ( tra i ler )  conseguirá

transmit i r  experiencias comunes a los part ic ipantes.
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Los datos del  CBC de todos los tra i lers

fueron normal izados de 0 a 1 .  Obteniendo

resultados entre 0.45(Mr.  Peabody and

Sherman) y 0.55(X-Men:  Days of  Future

Past) .  El  próximo paso consist ió en cruzar

estos datos con los datos de venta de las

entradas.  Datos fáci lmente accesibles,

pues son públ icos ( IMDb.com).  Los

resultados mostraron que el CBC fue una

variable predictora de la venta de

entradas  de todos los tra i lers con una

correlación de 0.68 (r=  .8 ,  p= .01) .

El  poder predict ivo de los resultados

obtenidos a través de los datos neuro

resulta sorprendentemente alto dado que

no se controlaron var iables tan importantes

como el  presupuesto de la pel ícula (que

acabará resultando en una mayor o menor

exposición del  tra i ler ) ,  el  t ipo pel ículas

(comedia,  drama, terror…)  o el  h istór ico de

recaudación de los actores protagonistas

de las pel ículas testadas.

CROSS BRAIN CORRELATION
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Pricing’s  
waves
 

En la def inic ión del  pr ic ing,  el  proceso

mediante el  que se establece el  precio de

un producto o servicio,  se hace hincapié

en costes de producción,  cal idad del

producto,  competencia… y el  valor

percibido del  consumidor .  Los pr imeros

factores son fáci lmente cuant i f icables,

pero el  últ imo dif íc i lmente se puede

medir .

 

La cur iosidad por conocer más sobre lo

que está dispuesto a pagar el  consumidor

sobre un producto y el  sustrato de

act iv idad neuronal  relacionado con este

aspecto es el  tema central  del  paper de

uno de los autores con más publ icaciones

académicas en el  ámbito de Consumer

Neuroscience [7] ,  Thomas Zoëga Ramsøy.

 

 

Su invest igación consiste en el  estudio de

Wil l ingness to pay (WTP),  que se ent iende

como lo que está dispuesto a pagar un

consumidor .  Para testar el  concepto,  a 20

mujeres se les mostraron una ser ie de

productos de 4 categorías diferentes

(bolsos,  ropa,  zapatos y productos de gran

consumo),  mientras su act iv idad neuronal

era monitor izada por un EEG. Una vez que

la exposición al  producto terminaba,  se

rel lenaba un cuest ionar io con el  precio

que estaban dispuestas a pagar por el

producto.

 

Es importante destacar que cada

part ic ipante t iene 330 euros (reales)  para

gastar en cada producto.  Funciona como

una casa de apuestas.  El  que pague el

mayor precio se l leva el  producto.

DEFINICIÓN DE PRICING
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Pricing’s
waves

 

DEFINICIÓN DE PRICING

Para evitar  que los part ic ipantes adopten

una estrategia maximal ista (en la que

apuesten todo por un producto para

l levárselo o que decidan por regla

gastarse los 330 euros del  presupuesto) .

Se les comunicó que 2 part ic ipantes

escogidos al  azar recibir ían el  dinero

sobrante en caso de que no ut i l izasen

todo el  presupuesto.  De este modo, se

intenta repl icar las condiciones de compra

real istas .

 

La hipótesis que se plantea es que cuanto

mayor sea el  agrado percibido por parte

del consumidor,  mayor será el  precio que

estén dispuestos a pagar .  El  proxy

elegido para medir  ese valor percibido fue

la asimetr ía prefrontal .  Esta métr ica se ha

ut i l izado para medir  la motivación

(posit iva o negat iva)  de un consumidor

respecto a est ímulo.

 

Los resultados mostraron que el  45% del

gasto del  presupuesto es consecuencia de

la categoría del  producto (no vas a pagar

lo mismo por una lata de sardinas que por

un bolso) .

La asimetría prefrontal  de ondas gamma

es capaz de explicar un 27% adicional ,

(es decir ,  que la categoría de producto no

puede expl icar) ,  respecto al  presupuesto

ut i l izado.  Por lo que usando las dos

var iables tenemos un poder de predicción

del 67% sobre el  WTP de los part ic ipantes.

 

Los resultados son más que respetables,

s i  tenemos en cuenta que la muestra no es

muy grande y que la única métr ica que

uti l izaron fue la asimetr ía prefrontal .  El

estudio abre una vía para descubrir  cómo

el valor percibido de un producto se

puede traducir  en términos de pr ic ing.

 
El valor percibido de
un producto se puede
traducir en términos
de pricing.
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C o n c l u s i o n e s
El neuromarket ing debería haber desaparecido.  Lo normal es que

se hubiera integrado como una técnica más dentro de los

inst i tutos de mercado y que el  canon de lo que se conoce como

invest igación de mercados quedase intacto.  Sin embargo,  no

hemos sido capaces de integrarlo,  ¿qué es el  neuro? ¿cuanti?

¿cual i?  El neuromarketing es un jarrón chino,  nadie sabe donde

ponerlo .  El  verdadero motivo reside en que esta nueva discipl ina

desborda los l ímites de la invest igación de mercados,  no porque

vaya a acabar con el la como pronost ican los agoreros,  s ino

porque apunta a redef inir la .  

 

Se trata de un cambio de paradigma, s iendo este el  que def ine los

métodos,  los problemas que legít imamente debe abordar una

discipl ina y cómo deben interpretarse los resultados.    Los campos

de Consumer Neuroscience y Behavioral  Science cuestionan 2

bases fundamentales  que no pueden ser absorbidas por el

ant iguo paradigma.  La pr imera,  que el  inconsciente es el  pr incipal

responsable de la decis ión de compra y la segunda,  que los

compradores no basan sus acciones en motivos racionales.

 

Si  el  consumidor no puede acceder al  inconsciente y toma

decis iones con poca o ninguna racional idad,  ¿por qué hacerle

preguntas sobre por qué compra determinada marca o cuáles son

los motivos por lo que ha dejado de consumir determinado

producto? En palabras de Dan Ar iely :  “The more we study human

behavior ,  the less we respect people’s declared opinion” .
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Esto no supone que las técnicas tradicionales (surveys y focus

group) ya no sean út i les,  s ino que los objet ivos de invest igación

para las que se ut i l izan y la interpretación de sus resultados,  se

verán modif icados dentro del nuevo paradigma .  Al  in ic io del  s iglo

XX,  el  f ís ico Wil l iam Kelvin declaró que no quedaba nada por

descubrir  en el  campo de la f ís ica.  En 1905 Einstein publ ica su teor ía

de la relat iv idad restr ingida,  corr igiendo la mecánica newtoniana.  Se

produce un cambio de paradigma, s in embargo,  el  trabajo de

Newton sigue s iendo ut i l izado a día de hoy en la comparación entre

velocidades lentas y la velocidad de la luz .  El  v iejo paradigma t iene

sit io dentro del  nuevo.

 

La investigación de mercados del futuro debe ser agnóstica en

cuanto a las metodologías,  y  centrarse en investigar ,  ut i l izando el

mejor método según la s i tuación y en establecer puentes entre los

resultados de los estudios y los outcomes del mundo real .  La

consecución de estos objet ivos pasa por,  entre otras cosas,  un

cambio en la relación del  cl iente-proveedor .  En vez de entender la

contratación de un estudio como una comunicación unidireccional

en la que el  inst i tuto de mercado aporta su conocimiento del

consumidor en base a un escueto br ief ing.  Se necesita una relación

más f luida y constante donde el  acceso a los datos internos permita

establecer correlaciones entre las métricas neuro y los resultados

de venta .

 

En un mundo dominado por los datos,  la invest igación de mercados

t iene la oportunidad de ser el  área que englobe al  data science.

neuromarket ing,  y los métodos tradicionales.  Su éxito pasa por su

flexibi l idad para redefinirse a s í  misma y dar espacio a las nuevas

corr ientes.

 

I T 'S  THE  BRAIN
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