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Resumen

Este articulo se plantea bajo un entorno investigativo en un escenario académico, desde
la Facultad de Administracion de Empresas de la Universidad Nacional de Colombia sede
Manizales, con objetivo realizar una revisién bibliografica sobre los trabajos académicos
que se han elaborado en el campo del neuromarketing y presentar los resultados
parciales de un estudio sobre la incidencia de las neuronas espejo en los consumidores
de Coca-Cola de la ciudad de Manizales. Para lograr esta finalidad se utilizan
herramientas tecnoldgicas y de investigacion como: el electroencefalograma de 32
electrodos y el software K-38, que permiten por medio de una neuroimagen analizar la
actividad cerebral; ademds se hace uso de encuestas de percepcién sensorial antes y
después de determinados estimulos a los cuales fueron expuestos las personas que
realizaron la prueba. El resultado de este ejercicio académico, permitié observar la
influencia de las neuronas espejo en la toma de decisiones al momento de adquirir un
producto determinado por parte de los consumidores.

Palabras Clave: Neuronas espejo, efecto espejo, electroencefalograma,
neuromarketing, toma de decisiones.

Abstract

This article considers under an investigative stage academic, from the Faculty of
Administration  of companies of the National University of headquarters
Colombia Manizales, with goal carrying out a bibliographic revision on the academic
works that have been elaborated in the field of the neuromarketing and presenting the
partial results of a study on the incidence of the mirror neurons in the consumers of
Coca-Cola of the city of Manizales. In order to achieve this purpose are used tools
technological and of research as: the electroencephalogram of 32 electrodes and the K-
38 software, that allow by an neuro-image analyzing the cerebral activity; besides use is
made of surveys of sensorial perception before and the people after specific stimuli that
they were exposed to who carried out the test

Keywords: Mirror neurons, mirror effect, electroencephalogram, neuromarketing,
decision making.
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1. Introduccion

Desde que el profesor G. Rizzolatti en
1995 descubrié un grupo especial de
neuronas denominadas neuronas
espejo, diversos autores se han puesto
en la tarea de estudiarlas 'y
comprender mejor su funcionamiento
e influencia en el proceso de toma de
decision del ser humano. Tal es el caso
de (Garcia, 2008) que las define como
un tipo especial de neuronas que se
activan cuando un individuo observa
la realizacién de una accion y cuando
se ejecuta la misma actividad. Este
autor concluye afirmando que este
sistema de neuronas influye en los
patrones de interpretacion, imitacion y
aprendizaje de las personas.

El presente documento tiene como
objetivo la orientacion de una
investigacion que se encuentra en
proceso, en donde se analizara desde
el punto de vista del neuromarketing,
la influencia que tienen las neuronas
espejo en la toma de decisiones de los
consumidores de bebidas gaseosas, en
este caso sobre los consumidores de
Coca-Cola en la ciudad de Manizales.

Se plantea una investigacion
experimental mixta, ya que se
utilizaran herramientas de

investigacion cualitativa, la cuales
radican  principalmente en la
aplicacion de entrevistas antes de

NOVUM, revista de ciencias sociales aplicadas
Universidad Nacional de Colombia, sede Manizales.
Facultad de Administracion

2da. época enero — diciembre de 2016

realizar la prueba para tener un
conocimiento de la percepcion del
sujeto  frente a  determinados
productos de bebidas gaseosas y
después de finalizar la prueba para
conocer su punto de vista acerca de las
marcas presentadas en los videos
publicitarios, planteando una
recoleccion de informacion bajo una

metodologia de conveniencia.

Por otra parte se implementard una
relacion estadistica con encuestas
como ‘Top of mind’realizada por otras
entidades como lo son la revista dinero
y el grupo Gallup (Revista Dinero,
2014) lo cual permitird determinar la
relacion que tiene la eleccion de estas
marcas con el comportamiento que
tienen las neuronas espejo en el
estudio a realizar.

En el estudio se analizard el
comportamiento de dos grupos de
personas conformado cada uno por 10
sujetos. Los grupos de prueba se
denominaran grupo de control y grupo
experimental, en donde el grupo
experimental serd expuesto a diversos
estimulos como la accién de ver a otro
individuo consumiendo una bebida
gaseosa, estimulos que permiten la
activacion del sistema de neuronas
espejo  (Schulkin,  2000).  Los
resultados obtenidos por el primer
grupo seran contrastados por el grupo
control en el cual no se incluira el
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estimulo, para asi determinar la
influencia de este en el proceso de
toma de decision y posterior consumo.
Las pruebas se realizaran con
herramientas de andlisis neuronal,
como un electroencefalégrafo de 32
canales que mide los potenciales
eléctricos del cerebro por medio de
electrodos ubicados en el cuero
cabelludo (Barea Navarro, 1998) y un
software llamado k-38 el cual traduce
estos  potenciales eléctricos en
imagenes del cerebro y sus zonas
activadas. Estas herramientas
permiten el andlisis de las zonas del
cerebro estimuladas, y el andlisis
posterior de estas imdgenes mostrard
las zonas  responsables  de
determinadas acciones.

Dentro de las conclusiones se plantea
que las neuronas espejo tienen una
importante influencia en el proceso de
toma de decisiones de los
consumidores de Coca-Cola en la
ciudad de Manizales.

1.1 Neuromarketing

El Neuromarketing ha sido una
disciplina emergente que tiene como
objetivo el estudio de diversas
situaciones en donde el entendimiento
de los pensamientos, sentimientos y
deseos de las personas determinan las
decisiones de compra en su vida
cotidiana (Lindstrom, 2008).
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Se define neuromarketing como una
disciplina que se origin6 a partir de la
unién entre el Mercadeo y Ila
Neurociencia, esta pretende
determinar el comportamiento del
hombre, a partir de la examinacion e
interpretacion de su actividad cerebral
frente  a  diferentes  estimulos
(Productos, colores, olores), con el fin
de evaluar qué es lo que realmente lo
emociona  (Quintero, 2013), La
implementacion de modernas técnicas
y tecnologias relacionadas a la neuro-
imagen ha permitido un panorama
mas claro en el estudio de este campo
(P.E. Bermejoa, 2011), este andlisis
cerebral contribuye a encontrar la
influencia de diversos estimulos en el
cerebro, y como estos son percibidos
por las personas.

La utilizacion de herramientas
tecnoldgicas como lo son el
Electroencefalografo o (EEG), permite
la medicién de los pulsos eléctricos del
cerebro (Barea Navarro, 1998).
Diversos autores se han puesto a la
tarea de describir los materiales
utilizados en el campo del

neuromarketing, es asi  como
(Quintero, 2013) define
electroencefalografo como  un

instrumento que permite registrar y
evaluar la actividad de los potenciales
eléctricos que genera el cerebro, los
cuales son obtenidos por medio de
electrodos posicionados en el cuero
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cabelludo; herramientas como el EEG
ofrece neuro-imagenes susceptibles a
posteriores analisis e interpretaciones,
estos instrumentos han permitido
grandes descubrimientos en el campo
de la neurociencia y ha resultado de
gran utilidad su aplicacién en el campo
del mercadeo.

1.2 Toma de decisiones

Herbert Simon considera que, si se
quiere analizar el verdadero proceso
de decision en el hombre, hay que
suponer que éste no es un ser
completamente racional ni esta del
todo afectado por el medio ambiente
(Borea, 2009).

El campo de la filosofia ha tratado de
explicar como el ser humano toma sus
decisiones. Desde el punto de vista
ético, el individuo puede decidir
libremente que accion es mas
apropiada para su bienestar interno.
Desde un punto de vista moral, las
decisiones estan relacionadas con
aquella accién que se caracteriza como
“la mas buena” y que traerd consigo el
mayor bienestar (Vazquez, 2013).

A pesar de lo complejo que pueda ser
los proceso de toma de decision, ellos
estan orientados por un camino
comun, que implica un proceso basico
de eleccion para la resolucion del
problema (Moody, 1991). Asi, el
andlisis y estudio de la toma de
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decisiones se ha ido propagando a
todos los ambitos que implican una
actuacion humana, incluyendo por
supuesto, el enfoque del

neuromarketing.

La accion intencional, es decir, aquella
que tiene una relacion con un proceso
deliberativo por parte del individuo,
siempre serd una invitacion para el
andlisis de la toma de decisiones
(Vdzquez, 2013) ya que, detrds de
cualquier accion, se encuentra siempre
una eleccion y con ella una decision.

El proceso de toma de decisiones al
momento de consumir, comprar o
adquirir un determinado producto o
servicio ha sido una importante
cuestion en el ambito académico e
investigativo, como lo plantea (Blanco,
2011)  en realidad la toma de
decisiones se lleva a cabo por parte del
cerebro, y somos los responsables
ultimos de estas mismas, el
sentimiento de decision es un proceso
secundario que se da al momento de
explicar lo que el cerebro ha
seleccionado previamente.

1.3 Neuronas espejo

Diversos  estudios  aplicados 'y
desarrollados en primates demuestran
la existencia de un grupo especial de
neuronas denominadas “neuronas
espejo” (Garcia, 2008). Este autor las
describe como un tipo especial de
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neuronas que se activan al momento
de realizar una accion por parte de un
individuo, pero también se activan
cuando este observa a otro individuo
ejecutando la misma accion.

Este grupo de neuronas fue
descubierto inicialmente en primates
donde un grupo de investigacion
italiana dirigido por G. Rizzolatti, en la
universidad de Parma en 1995,
realizaban un estudio acerca de como
el cerebro organiza los
comportamientos motores,  esta
investigacion se realizaba por medio
de la implantacién de un micro
electrodo en el cértex de los monos, y
uno de sus descubrimientos fue que
los instrumentos de medicion se
activaban no solo cuando el mono
realizaba la accién, sino también
cuando observaban uno de sus pares
realizando la accion (Garcia, 2008).

En palabras mds claras como lo
plantea (Schulkin, 2000), la corteza
pre-motora del cerebro muestra una
activacion cuando el primate observa
una accion determinada y cuando se
realiza dicha accion.

Parece ser entonces que la imitacion
segun Laconobi, Diapreto, Heyes &
Whiten (2006) juega un papel
importante al momento de generar un
aprendizaje, esto expuesto en
diversas investigaciones en donde se
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plantean teorias acerca de la mimica,
el contagio y la imitacion y como el
desarrollo de estas conductas anaden
un aprendizaje nuevo al repertorio
motor después de observar a otros

realizando una actividad.

Diversos estudios de neuro imagen,
sugieren la existencia de un sistema de
neuronas espejo en humanos, se
encuentra una investigacion activa
que relaciona el tema de la influencia
de las areas de neuronas espejo y
diversos procesos sociales tales como
comprension  de intenciones 'y
emociones de otras  personas
(lacoboni, 2006); este autor propone
entonces, la existencia de un sistema
de neuronas denominadas neuronas
espejo 0 MNS (Siglas en ingles), las
cuales tienen como funcion el andlisis
de las acciones, emociones y procesos
cognitivos que permiten la imitacion y
posterior aprendizaje.

Este grupo de neuronas tiene como
entrada principal el sistema visual, el
cual determina un flujo entre Ilas
diversas zonas en las cuales estan
ubicadas las  neuronas  espejo
(lacoboni, 2006); la ubicacion de estas
neuronas se encuentra en la zona
bilateral inferior frontal y lébulo
parietal inferior del cerebro, estas
zonas estan encargadas de planificar,
seleccionar y ejecutar movimientos
(lacoboni, 2006; Koski, 2003; Buccino,
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2004; Molnar-Szakacs, 2005; Carr,
2003; Leslie, 2004).
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Figura 1. Ubicacién del sistema de neuronas espejo

quan MNi

Visual input
to MNS

Fuente. Tomado de (lacoboni, 2006) “La zona roja indica la ubicacién del sistema de neuronas
espejo y su distribucion por funciones, mientras que la zona amarilla muestra la entrada del

sistema ubicada en la corteza visual”
2. Planteamiento del problema

Al determinar que los seres humanos
también poseen  un sistema de
neuronas espejo, lo que puede
determinar una reaccion en diversas
areas del cerebro no solo al realizar
una accion sino también al ver a otro
ser humano realizandola  (Schulkin,
2000) denominado también efecto
espejo  (lacoboni, 2006) se plantea
entonces una  problemdtica  al
momento de entender si los procesos
que realiza este sistema de neuronas
infieren en la toma de decision de los
consumidores de productos
cotidianos.

Esto permite plantear la siguiente
pregunta: ;Son las neuronas espejo un
factor influyente en el proceso de
imitacion con relacion al consumo de
determinado producto?

Lo que nos lleva a estructurar una

investigacion en el campo de
neuromarketing en  donde la
implementacion de pruebas con

diversos estimulos pueda contribuir a
la resolucion de esta tema de
investigacion.

Es importante  comprender la
importancia de esta tematica, puesto
que la generacion de conocimiento en
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neuromarketing permitird el desarrollo
de una discusion futura que
contribuya en primera instancia a la
teorfa del consumidor, ayudando a
desvelar los patrones de compra y
consumo de las personas, brindando
una mayor comprension de este
fenémeno  social 'y como el
entendimiento de este, influye en la
formaciéon académica de areas como
economia, administracion de
empresas, publicidad, mercadeo,
finanzas entre otras.

2.2 Materiales y Métodos

La estructura de este estudio de
investigacion sera basada en una
metodologia desarrollada en el grupo
de investigacion finanzas y marketing
por (Duque, 2014), el cual implemento
una estructura experimental adecuada
y aceptada por la comunidad
académica en su tesis de maestria.

3. Estructura experimental

La investigacion del siguiente estudio
corresponde a una metodologia
experimental, la cual es propuesta
inicialmente por el psicélogo John
Dewey, quien aplico el pragmatismo a
las ciencias sociales, empleando una
estricta relacion entre la practica y la
experiencia; como objetivo principal
de esta metodologia se plantea la
busqueda de explicaciones causales
de los fenomenos, ya que es hipotética
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deductiva (Dewey, 2004) de (Duque,
2014).

Se implementard un muestreo por
conveniencia el cual pertenece al
grupo de muestreo no probabilistico
que permite la investigacion por medio
de encuestas sociales; Este tipo de
muestreo resulta ser mds dtil al
realizar una investigacion de tipo
social, 'y permite su posterior
comparacion con individuos
semejantes (Alaminos Chica, 2006).

3.1 Tamano de la muestra

En la investigacion se utilizaran dos
grupos de sujetos homogéneos; El
primero se le asignard el nombre de
grupo control y el segundo es
denominado grupo experimental, con
el objetivo de realizar los respectivos
contrastes entre  los grupos
mencionados  anteriormente.  La
investigacion se desarrollard con un
total de 20 sujetos de prueba, de los
cuales 10 perteneceran al grupo de
control y 10 al grupo experimental
(mas adelante se explicardn las
caracteristicas de la prueba y las
condiciones especificas de los sujetos
de prueba).

Al momento del desarrollo de la
investigacion se debe de tener en
cuenta la aplicacién de diversos
instrumentos especificos
(mencionados adelante) los
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cuales devengan enorme cantidad de
recursos tecnologicos, econémicos,
logisticos y técnicos que dificultan el
andlisis de grupos mas grandes de
(Cohen, 1988, Duque, 2014).

3.2 Productos a analizar

En esta investigacion en particular se
analizaran 5 de las 11 principales
marcas de gaseosas del pais segin su
consumo y ventas, esta informacion
serd relacionada con el Top of mind
indicador que muestra cudl es el
producto mas recordado al momento
de preguntarle a una persona, lo que
permite identificar el posicionamiento
de la marca en el mercado en el cual se
realizan las encuestas.

NOVUM, revista de ciencias sociales aplicadas
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La entrevista fue realizada por la
revista dinero 'y la  empresa
encuestadora Invamer Gallup, entre el
5 de marzo y 5 de abril del afio 2014.
Dicha encuesta se llevd a cabo en las
ciudades de Bogotd, Cali, Medellin y
Barranquilla, por medios telefénicos a
personas de diversos rangos de
edades, a partir de los 18 afos. El total
de encuestados fue de 600 personas.
El margen de error fue de 4,00 con un
95% de confianza (Revista Dinero,

2014).

Tabla 1. Ranking porcentual de las marcas a analizar, segun ‘Top of mind’

Producto Porcentaje.

Coca Cola 52%
Postobon (sin

especificar) 18%
Colombiana 4%
Pepsi cola 3%
Big cola 1%
Otras. 32%

Fuente. Elaboracién de los autores a partir de (Revista Dinero, 2014)

4. Prueba a realizar a los grupos de
estudio

4.1 Grupo de control (Sin efecto

espejo)
El grupo de control serd expuesto a
una linea o serie de videos

publicitarios sin el efecto espejo

incluido, mostrando productos de
bebidas gaseosas, la duracién de la
prueba serd de 4:32 (cuatro minutos
treinta y dos segundos).

4.2 Grupo experimental

Este grupo serd expuesto a la misma

linea de comerciales con igual

duracion, pero en uno de los
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comerciales se incluirda el efecto
espejo, en este caso serda en el
comercial de la bebida gaseosa Coca-
Cola.
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La distribucién de tiempo por cada
comercial y su orden se determina en
la siguiente tabla; Cabe denotar que el
orden de los comerciales fue escogido

aleatoriamente.

Tabla 2. Orden y duracion de los videos publicitarios

Etapa de
relajacion. 0:00-0:20 20 segundos.

(1imagen)

Colombiana 0:20- 0:59 39 segundos.
Pepsi 0:59 - 1:36 37 segundos.
Otras

Postobdn. 1:36 - 2:36 60 segundos.
Coca-Cola 2:36 - 3:41 65 segundos.
Big Cola. 3:41- 4:32 51 segundos.

Fuente. Elaboracién de los autores a partir de (Duque, 2014).

4.3 Perfil y condiciones de los
sujetos de prueba al momento del
estudio

En la tabla 3 se describe el perfil de los
sujetos de prueba a analizar. Se
solicita  que al momento de la
evaluacion el sujeto se encuentre en
las siguientes condiciones para el
normal desarrollo de la prueba:

1. El estado de vigilia, indica la
situacion de un adulto normal en
reposo, aunque alerta, permitiendo la
observacion de diversas ondas y que
poseen unas caracteristicas peculiares
e identificadoras (Barea Navarro,
1998).

2. Sin presencia o consumo previo de
sustancias  psicoactivas como lo
pueden  ser  (drogas, alcohol,
medicamentos de control, consumo de
cafeina o consumo de alimentos altos
en azucares) (Barea Navarro, 1998).

Los parametros mencionados
anteriormente son necesarios para el
correcto funcionamiento del proceso,
ya que de no ser cumplidos podrian
afectar el proceso de sinapsis cerebral
y distorsionen los resultados de la
prueba.
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Tabla 3. Perfil de los sujetos de prueba

Perfil de los sujetos.

Variables

Descripcion.

Caracteristicas

Edad: entre 18-25 anos.
Género: Masculino.
Educacion: Estudiantes

Demograficas. Universitarios en curso.
Ubicacion: Ciudad de Manizales.
Jovenes universitarios que se
encuentran realizando sus estudios
Estilo de vida. en pregrado, con un consumo usual

de bebidas gaseosas.

Fuente. Elaboracion de los autores a partir de (Duque, 2014).

4.4 Materiales y locacion

Las pruebas seran realizadas en las
instalaciones de la Universidad
Nacional de Colombia sede
Manizales, en la sala de simulacion

gerencial. La prueba se debe
realizar bajo determinadas
condiciones  especificadas  por

(Barea Navarro, 1998) las cuales
son necesarias para el correcto
desarrollo de la actividad, este
proceso se debe realizar con la
consideracion del optimo
funcionamiento y programacion del
equipo de andlisis EEG, y ciertas
caracteristicas que el sujeto debe
de ostentar al momento de
presentarse en la prueba.

En el desarrollo de la prueba se
utilizara un electroencefaldgrafo de
32 canales  utilizando  la
metodologia de analisis europea
(sistema internacional  «Diez-
Veinte»), que actualmente es

aceptada por la  comunidad
investigativa, y la implementacion
del software K-38, que permite un
analisis en tiempo real de los pulsos
eléctricos del cerebro y la
visualizacion ~de las  zonas
cerebrales activadas durante la
aplicacion de la prueba.

A los sujetos de prueba se les
ubicardn en puntos especificos de
la cabeza los diferentes electrodos
que permitiran el andlisis 'y
recoleccion de pulsos eléctricos del
cerebro y posterior mente seran
traducidos en  imagenes de
activacion cerebral por medio del
software K-38 (Barea Navarro,
1998).

Los sujetos de prueba analizados
seran encuestados antes y después
de la prueba con la intencion de
recolectar informacion valiosa que
permita el entendimiento de la
percepcion de las marcas a las
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cuales seran  expuestos  con
preguntas abiertas que permitan la
identificacion de sus preferencias.

Posterior al estimulo (presente solo
en el grupo experimental), se realiza
una encuesta apreciativa acerca de
los comerciales, y su posicion frente
a la decision de consumo de alguno
de los productos expuestos,
brinddndole la opcién real de
escoger alguna de las bebidas e
interrogando el porqué de la
seleccion.

Es menester reconocer que las
encuestas por si solas no son
suficientes para comprender la
percepcion de los consumidores en
relacion a determinados productos,
por esto se realizarda una
metodologia en donde no solo se
analizara la decision consciente del
consumidor, sino también las
imagenes cerebrales que muestran
las diferentes zonas estimuladas
con relacion a los impulsos
expuestos contrastando asi los
resultados.

También se propone contrastar la
eleccion de las bebidas por parte de
los sujetos con el estudio Top of
mind, ya que este posee un tamafo
de muestra mas significativo,
permitiendo identificar la relacion
de ambos estudios.
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5. Resultados Esperados

e Se espera encontrar una
diferencia entre los grupos de
prueba, en donde la eleccion del
producto bajo el estimulo
includo en el grupo
experimental sea mayor que en
el grupo de control en donde el
estimulo no estara presente.

e Identificar la percepcion que
tienen los sujetos a investigar
acerca de las marcas de bebidas
gaseosas sobre las cuales se
realiza la investigacion.

e Se plantea que el resultado de la
percepcion de las marcas y la
decisién entre los productos
expuestos sea coherente con el
Top of mind realizado por la
revista dinero y Gallup en el afo
2014,

5.1 Resultados parciales de la
prueba piloto y estado de la
investigacion

En la prueba piloto o prueba de
ajustes, se realizaron determinados
procesos de calibracién de equipos
y andlisis del proceso mediante el
cual se atacaria problematica a
investigar, de la primera prueba la
cual se realiz6 en condiciones
semejantes se pudieron determinar
las siguientes apreciaciones:
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La primera prueba se realizd
implementando una serie de
comerciales en los cuales se incluian
diferentes productos o temas de
comercial, tales como automoviles,
y sitios, con la intencién de desviar
la atencion del sujeto de prueba y
no sesgar la investigacion a la
eleccion de bebidas, pero el sujeto
manifestd el conocimiento de la

prueba al final donde se le
presentaron los productos a
escoger.

En el primer experimento realizado
se encontrd que el sujeto de prueba
a analizar, presentaba un cuadro
migrafoso, el cual le impedia
consumir bebidas oscuras, tales
como Coca-Cola, Tea, Pepsi, entre
otros.

Productos expuestos inicialmente:
Coca-Cola, Nestea, Jugo del Valle
(Naranja).

Los productos ofrecidos
inicialmente obedecian a diferentes
categorias dentro del campo de las
bebidas, lo que dificultaba
contrastar los resultados con el
posicionamiento de las marcas que
realiza el Top of mind. Dentro de
los productos propuestos
inicialmente se encontraba que en
relacion 2 de 3 productos eran
oscuros, lo que podria sesgar la
prueba.
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