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Los investigadores han tratado por siglos tener un mejor
entendimiento de los seres humanos. La conducta huma- "
na es compleja y tiene manifestaciones en diferentes ni- .

veles. Observar un comercial de televisién, por ejemplo, '
Obtencion de insights

produce respuestas a nivel neuronal, del sistema nervioso
Consiste en determinar si estas técnicas nos estdn dando

central, facial, y también a nivel consciente. Dada la com-
plejidad y la multidimensionalidad de la conducta huma-

informacion que no sabiamos y que no podiamos obtener
con la misma fiabilidad ocupando los métodos tradicio-

na, resulta preponderante desarrollar nuevas maneras de
nales de investigacion.

medir estas complejas respuestas, en el entendimiento de

que ninguna medicién a un cierto nivel de andlisis pue-

de por si sola describir completamente dicha conducta.

Si aceptamos esta suposicion, entonces resulta innegable

la necesidad que tiene la investigacién de mercado de in- Analiza si las técnicas logran darnos métricas que predi-
g que p

gan con mayor precision la conducta del consumidor.

corporar los més recientes adelantos en la medicién de
respuestas del consumidor a diferentes niveles. Con este
propdsito en mente nos dimos a la tarea de evaluar las "
Lo . . . S Practicidad
siguientes seis metodologias de investigacion basadas en
respuestas no verbales del consumidor: Se refiere a la viabilidad de implementacion dado el esta-
do actual de la investigacién de mercado.

@ Escaneo cerebral

@ Medicién de ondas cerebrales

@D Seguimiento ocular

@ Codificacion facial

@ Excitacién autonémica

@ Medicién de asociaciones implicitas

Con base en estos cuatro criterios, evaluamos cada una
de las seis técnicas descritas anteriormente, las cuales
por otro lado, representan los avances mds recientes en
la medicidn de respuestas del consumidor en un nivel no
verbal.

Dicha evaluacién fue realizada tomando en cuenta los

criterios de aportacion de resultados significativos,

obtencion de insights del consumidor, superioridad  Probablemente no existe algo mds “fascinante” y “sexy”

de prediccién sobre técnicas actuales de medicién de  que la medicién de respuestas neuronales del consumi-

respuestas del consumidor y practicidad. dor. Este tipo de técnicas han capturado la atencién de
las mentes mds brillantes en neurociencia y psicologia.

Aportacion de resultados significativos El escaneo cerebral a través de un instrumento llama-

i a valid osd dicién d do FMRI (functional magnetic resonante imaging) es,
iene que ver con la validez en términos de medicioén . . p . .
Z ¢ que verco i czente 0s de " Z (()i le sin lugar a dudas, la técnica mds precisa para medir res-
cada técnica y se refiere a qué tanto en verdad mide lo . . -

i y . 4 j o . ] puestas neuronales del consumidor. Dicha técnica aporta
que dice medir y qué tanto dicha medicion estd relacio-

4 o onificat resultados significativos, agrega insights, y en algunos
nada con otro criterio externo significativo. S .
g casos predicciones mds robustas de la conducta del
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consumidor, pero en su estado actual, no resulta prac-
tica. El costo de una maquina de este tipo oscila entre
los dos y tres millones de ddlares, dependiendo de la
calidad y potencia de los scanners, y un millén de déla-
res anuales de mantenimiento. Ademds, la técnica pue-
de ser percibida como tardada, intimidante e intrusiva.
En conclusién, la medicién de respuestas neuronales del
consumidor a través del escaneo ocupando un FMRI no
es viable actualmente.

Medicion de ondas cerebrales

Es una técnica estrechamente ligada al escaneo cere-
bral dado que ambas miden los estados neuronales en
respuesta a la exposicion de un estimulo. Sin embargo,
la medicién de ondas cerebrales ocupa aparatos menos
intrusivos y caros enfocdndose en la medicion de la acti-
vidad emocional y cognitiva y dejando a un lado la me-
dicién de otros procesos mentales como la atencion y la
memoria. La mediciéon de ondas cerebrales representa
una buena alternativa para medir qué estd sucediendo
dentro del cerebro de los consumidores en tiempo real y
poder detectar, por ejemplo, qué partes de un comercial
estdn generando una respuesta emocional. Dicha técnica
cumple los criterios de aportar resultados significativos,
agregar insights, y en algunos casos predecir de manera
mds robusta la conducta del consumidor y, dado el esta-
do actual de la investigacion de mercado, es practica. El
principal valor agregado consiste en tener un mayor en-
tendimiento de las respuestas inmediatas del consumidor
ante un estimulo (impreso, anuncio de TV, empaque).
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Seguimiento ocular

Es una técnica que busca medir la ubicacién del foco de
visién de los consumidores. El seguimiento ocular sirve
principalmente para la evaluaciéon de impresos, comer-
ciales o empaques y nos permite determinar qué aspec-
tos del estimulo estdn recibiendo la mayor atencion. Esta
técnica es relativamente facil de implementar, no es in-
trusiva y agrega valor al medir con precision los aspectos
que reciben la mayor atencién y poder diagnosticar si
dicho foco de atencién es consistente con la idea crea-
tiva. El seguimiento ocular definitivamente cumple con
los cuatros criterios explicados con anterioridad, lo que
la hace una alternativa viable para hacer investigacion
de mercados.

Codificacion facial

Estd basada en el trabajo del psic6logo norteamericano
Paul Ekman. Ekman investigé por muchos afios la uni-
versalidad de las emociones y desarrollé el método de
codificacion facial para medir respuestas emocionales.
Esta técnica aporta resultados significativos, agrega in-
sights, y en algunos casos provee predicciones mds ro-
bustas de la conducta del consumidor, pero en su estado
actual no resulta prictica, ya que toma varias horas deco-
dificar las expresiones faciales de una persona. Existen
varios softwares comerciales que realizan codificacio-
nes faciales pero aun no se ha establecido su validez.

Excitacion autonomica

Esta técnica mide la respuesta del sistema nervioso cen-
tral ante un estimulo y tiene varios indicadores, como
pueden ser el pulso cardiaco, la presién arterial, la res-
piracion, entre otros. Si bien es cierto que la excitacién
autonémica es una respuesta que puede ser medida ante
la exposicién de un comercial o un impreso, adolece
de precision de significado e interpretacion. Por ejem-
plo, dos comerciales, uno que produce enojo y otro que
produce ansiedad, pueden ocasionar patrones idénticos
de pulso cardiaco en el consumidor ocultando el tipo de
emocioén sentida. Encontrar patrones idénticos de pulso
cardiaco ante dos estimulos que ocasionan ansiedad y
enojo hace que esta técnica tenga aplicaciones muy li-
mitadas en la investigacion de mercados. La excitacién
autonémica, teniendo al pulso cardiaco como uno de
sus principales indicadores, no cumple con los criterios
de aportar resultados significativos, agregar insights del
consumidor, o superioridad de prediccién sobre técnicas
actuales de medicion de respuestas del consumidor. Por
consiguiente, no recomendamos su uso.



Medidas implicitas

Fueron desarrolladas por psicélogos cognitivos interesa-
dos en obtener métricas indirectas de procesos mentales.
Para entender y utilizar estas técnicas necesitamos asu-
mir que, dado que son indirectas, la respuesta observada
en realidad refleja un proceso mental de mayor interés.
Por ejemplo, supongamos que un consumidor observa un
comercial que comunica de manera implicita violencia.
Una técnica implicita puede ser presentar al consumidor
palabras que reflejen violencia y otras que reflejen paz,
pedirle que ignore el significado de la palabra y se con-
centre en nombrar el color en el que estdn escritas las
palabras. Un hallazgo robusto es que en dicha tarea el
consumidor, en tanto que el comercial logre activar en él
representaciones mentales relacionadas con la violencia,
se va a tardar mds en ignorar las palabras que reflejen
violencia y nombrar el color en el que estdn escritas. La
respuesta observada en este caso es el tiempo de reac-
cién medido en milésimas de segundo, esto es, el tiempo
que el participante se tardé en ignorar un estimulo (la
palabra) y enfocarse en nombrar el color en el que estaba
escrita la palabra. Sin embargo, el tiempo de reaccién
por si solo no tiene tanto significado, lo importante es
lo que inferimos a partir de ello. Dado que el comercial
comunicaba de manera implicita violencia, esta comu-
nicacién activd conceptos relacionados con violencia y
por esto el tiempo de reaccion a estas palabras fue mas
lento comparado con el tiempo de reaccién a palabras
bajo el concepto de paz. Lo importante, por consiguien-
te, es lo que inferimos de un tiempo de reaccién mds
lento o rdpido. Las medidas implicitas cumplen con los
cuatro criterios de evaluacion y representan una alterna-
tiva importante para obtener un entendimiento adicional
de ideas trasmitidas.

El propésito de este articulo fue presentar resultados de
la evaluacién hecha a cada uno de las seis metodologias
no verbales de medicion de respuesta del consumidor.
La evaluaciéon muestra de manera contundente que la
medicién de ondas cerebrales, el seguimiento ocular y
las medidas implicitas si cumplen con los criterios de
validez y practicidad y, por lo tanto, representan una va-
liosa alternativa para los investigadores de mercados. Es
importante mencionar que ninguna de estas tres técnicas
va a sustituir a los métodos tradicionales de investiga-
cién basados en las respuestas verbales; por el contrario,
vienen a completar los hallazgos ya existentes. La com-
plementacién que estas tres técnicas vienen a realizar es
consistente con la suposicién que presentamos al prin-
cipio en la cual sugerimos que dada la complejidad y
la multidimensionalidad de la conducta humana, resulta
importante utilizar nuevas maneras de medir respuestas
del consumidor con el criterio de que ninguna medicién
a un cierto nivel de andlisis puede por sf sola describir
completamente dicha conducta. Creemos firmemente
que estas técnicas dan una visiéon mds completa de cier-
tos fendémenos pero también reconocemos que no son
utiles para todo tipo de investigacién. Su mayor utilidad
se encuentra cuando los objetivos principales del pro-
blema de investigacion son la medicién de material sen-
sible, asociaciones o comunicacién implicita y efectos
transitorios.

Para finalizar nos gustaria enfatizar que el mayor reto
no estd en encontrar la técnica de medicién que propor-
cione infaliblemente los mejores resultados, ya que a
menos que sea multinivel, no podria abarcar todos los
niveles de respuesta. El reto mds bien estd en la inte-
gracion de distintas fuentes de informacién provenien-
tes de diversas técnicas enfocadas en varios niveles de
andlisis. Las técnicas de medicién de ondas cerebrales,
seguimiento ocular o medidas implicitas por s{ solas son
de poca utilidad si no son debidamente integradas con
las actuales mediciones basadas en respuestas verbales.
Por consiguiente, el verdadero reto es de integracién y
construccion de historias coherentes y no de buisqueda
de la técnica “perfecta” e “infalible”.

Nota: Varias de las ideas para este articulo fueron sacadas de la presen-
tacion que realizé Graham Page en el XVI Congreso AMAI 2009.
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