ACTIVACION EMOCIONAL DE LAS MARCAS. UNA REVISION DE LA
ESTIMULACION DE COLOR ASOCIADO A LOS LOGOS EN EL CONTEXTO DE
NEUROMARKETING

Resumen

El estudio de la actividad del cerebro humano puede ofrecer a los investigadores
informacion que no se puede obtener a través de la investigacion de marketing
convencional (Ariely & Berns, 2010); de tal forma que en la actualidad se vienen
realizando esfuerzos en el estudio de conceptos de marketing, como los logos a
través de técnicas del neuromarketing (Bruce, 2014). EI presente articulo hace
una revision de la literatura desde el marco de la activacion emocional producida
por la estimulacion de color en logos de marcas, a fin de explorar la respuesta
eléctrica del cerebro asociada a la exposicion al logo por medio de la herramienta
Emotiv EEG neuroheadset. Como algunos resultados, se identifica la pertinencia
de uso de color en el logo para facilitar el nivel de recordacioén, y se propone una
validacion empirica mediante una investigacion a marcas reconocidas en
Colombia en el segmento de jovenes.
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Abstract

The study of human brain activity can provide researchers with information that
cannot be obtained through conventional marketing research (Ariely & Berns,
2010); so that now efforts are being made in the study of marketing concepts, such
as logos, through neuromarketing techniques (Bruce, 2014). This article presents a
review of the literature from the framework of emotional arousal produced by
stimulation of color logos in brands, to explore the electrical response of the brain
associated with exposure to the logo, through the Emotiv EEG neuroheadset tool.
As some results, relevance of the use of color in the logo is identified to facilitate
the level of recall, and an empirical validation is proposed, by researching

recognized brands in Colombia in the youth segment.
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Introduccion

Para facilitar la compresion a continuacion se presenta un revision teorica
constituida por tres apartados; en primer lugar se analiza el concepto de marca y
su importancia de estudio para el marketing a fin de obtener un marco de
referencia de la utilizacion de los logos; en segundo lugar se argumentan las
teorias y perspectivas de neuromarketing en el contexto cognoscitivo y
asociacionista; para terminar con una revision teodrica de las principales técnicas
para medir la activacibn emocional entendida como respuesta eléctrica del
celebro. Finalmente en la discusion se propone una investigacion empirica con su

respectiva metodologia a fin de dar validez y continuidad a este estudio.

En este sentido se encuentra el concepto de la marca como “un nombre, simbolo
o disefio, cuyo propésito es designar los bienes o servicios de un fabricante o
grupo de fabricantes, y diferenciarlos del resto de los productos y servicios de
otros competidores” (Kotler, 2001), por lo cual, es evidente la necesidad de una
gestion efectiva, donde se hace prioritario entender el comportamiento del
consumidor ante los estimulos de la marca, para obtener resultados 6ptimos en

Su mente.

Partiendo de la hipétesis de que la exposicion de marca por medio del logo
simbolo, se encuentra directamente asociada a una respuesta eléctrica cerebral,
recientes investigaciones académicas vienen dedicando notables esfuerzos a
estudiar el efecto de diversos aspectos relacionados con la exposicion de la marca
mediante la utilizacion del electroencefalograma como herramienta de recoleccion

de datos en el andlisis de la exposicion a la marca (Bruce, 2014)

Dado que la capacidad de nuestro cerebro para reconocer los diferentes colores

esta presente desde el nacimiento (Benson, et al., 2001), se propone orientar este



documento en el analisis de dos versiones del logo simbolo de dos marcas
reconocidas en el ambito colombiano, para identificar si existen diferencias frente
a la activacion emocional en el sujeto de prueba teniendo en cuenta el logo
original a color y el mismo logo en escala de grises. Se pretende validar los
resultados en una metodologia concluyente a través de un disefio cuasi
experimental mediante el analisis de los estimulos cerebrales durante la
exposicion a la imagen, basado en la revision tedrica del asociacionismo (Hartley,
1967) y el uso de técnicas asociativas, defendido por esta corriente psicologica; en
este caso su asociacidon mediante la activacion emocional se hara por medio de

una medicién de la respuesta eléctrica cerebral.

En la literatura se plantea que las decisiones de consumo son en gran parte
influenciadas por las experiencias previas a través de la memoria, en donde la
experiencia episédica y la dicotomia semantica tienen especial relevancia para el
desarrollo cognitivo en comparacion con los modelos del asociacionismo para la
toma de decisiones emocionales (Ratnayake, Broderick, & Mitchell, 2010). Esta
teoria es apoyada por diversos estudios (Koenig & Grossman, 2007), sin embargo,
la investigacion de consumidor esta limitado en su examen de los sistemas de
memoria separados propuestos en la psicologia, y mas bien se ha centrado
principalmente en las formas semanticas de la memoria (Ariely & Berns, 2010).
Quien estudia como la memoria autobiografica puede afectar por igual las
decisiones de consumo de marca, establecer los correspondientes vinculos entre
las respuestas cerebrales y las acciones del sujeto se convierte entonces en pieza
fundamental para integrar este sistema en estudios de la memoria relacionadas
con la marca para una completa comprension del aprendizaje del consumidor y el

proceso de toma de decisiones.

En la mayoria de los trabajos consultados (Aurup , 2011; Bourdaud, Chavarriaga,
Galan, & Millan, 2008; Custdio, 2011; Kawasaki & Yamaguchi, 2012; Mostafa,
2012; Ohme, Reykowska, Wiener, & Choromanska, Application of frontal EEG
asymmetry to advertising research, 2010), que emplean el electroencefalograma

(EEG), la experimentacion se centrara en el analisis de los cambios espectrales



del EEG aplicada a una respuesta neuronal durante la exposicion del sujeto a la
marca, para el caso que nos atafe, “el instrumento debe ser disefiado para medir
caracteristicas especificas” (Rami, et al., 2013), por esta razén se enfatiza en el
uso de respuestas que proporcionen informacién para explorar los potenciales
evocados asociados a la actividad cerebral, como fuente de informacion basada
en emociones, revisando las mediciones arrojadas por el instrumento de medicion
de los sujetos de estudio para establecer algunas recomendaciones a tener en
cuenta para apoyar las decisiones gerenciales de marketing de las empresas
sobre el uso del color en la marca y sus posibles argumentos de inversion a la
hora de recomendar publicacién a color o blanco y negro, finalmente planteara

recomendaciones para investigaciones futuras en este campo.

Revision de literatura

Para iniciar este recorrido es indispensable definir la marca como uno de los
elementos de identificacion. Constantemente en la literatura se plantean
nuMerosos conceptos que se ocupan de revisar como la investigacion de marca
contribuye a nuestra comprension general de la psicologia del consumidor por
tanto se abordan teorias que esclarecen este concepto como se plantea en la
Tabla 1

Tabla 1. Desarrollo tedrico del concepto de Marca

Concepto Autores
Conocimiento de la marca (Broniarczyk & Alba, 1994)
Estructuras de memoria y de marca (Morrin, 1999)
Relacién de las categorias (Herr, Farquhar, & Fazio, 1996)
Asociaciones de una marca especifica (Broniarczyk & Alba, 1994)
relacion directa del consumidor con sus | (Adaval, 2003)




usuarios desde la teoria del afecto positivo

relaciones psicoldgicas con la marca como | (Fedorikhin, Park, & Thomson, 2008)

el apego de la marca

Atribucién de cualidades a la marca como | (Aaker, 1997)

el de personalidad de la marca

posibles relaciones de marca (Fournier, 1998)
experiencia de marca (Brakus, Josko, Schmitt, & Zarantonello,
2009)

Fuente: Elaboracion Propia

Intentar generar una definicion para el concepto de marca es muy dificil, teniendo
en cuenta la infinidad de significados existentes, y aplicaciones principalmente
para el marketing. En conclusion, la marca se encuentra compuesta por un
componente verbal o linguistico (hombre) y uno visual (imagen, grafico, color, logo
o simbolo). La marca como simbolo pretende comunicar el significado de algo
tangible y servir de sefial de identidad o identificacion a un producto, empresa o
servicio, cuyo proposito es designar los bienes o servicios de un fabricante o grupo
de fabricantes, y diferenciarlos del resto de los productos y servicios de otros
competidores” (Kotler, 2001, p. 404).

En el estudio de Osselaer & Alba, se analizan los efectos del aprendizaje de las
caracteristicas percibidas de una marca sobre el aprendizaje de las caracteristicas
del producto. Concluyen que las marcas con alto reconocimiento ejercen un
bloqueo en el aprendizaje de las caracteristicas de los productos a causa de un
aprendizaje previo de las caracteristicas asociadas a las marcas, este concepto se
convierte en un elemento muy interesante dado que permite asociar estos
elementos al observar los cambios eléctricos del cerebro a los estimulos

propuestos (Osselaer & Alba, 2000).

La construccion de marca para los consumidores representa una oportunidad para

la asociacion de un producto con atributos como: la calidad, diferenciacion, lo cual



se convierte en un beneficio de seguridad a la hora de la accidbn de compra

generando un valor agregado al consumidor (Keller, 1998)

Otros efectos que ejerce la marca sobre el consumidor y su proceso de compra
pueden ser: como indicador de atributos de busqueda, como indicador de
atributos de uso, como indicador de atributos de calidad y como propiciador de
lealtad (Nadelsticher, 1997).

Es posible identificar algunos atributos asociados a la marca que componen la
imagen, esto es definido como la personalidad o identidad de un producto o
servicio, se deriva de la percepcion del consumidor con respecto a los atributos
tangibles o los intangibles, y es esto lo que finalmente le proporciona una identidad
a la marca (Vasquez, 2011), sin desconocer que la marca no es un producto, es la
fuente del producto, su significado, su direccion; es lo que define su identidad
espacial y temporal (Kapferer, 2009).

En el estudio de las marcas la tendencia en los afios ochenta, de fusion, y
adquisicién de empresas, generd un gran impulso para su estudio (Seetharaman,
Mohd, Zainal, & Gunalan, 2001). La idea de que caracteristicas intangibles de las
marcas constituyen una fuente de riqueza, ha determinado que actividades de
creacion, desarrollo y adquisicibn de marcas ya establecidas sean consideradas
como alternativas de inversion (Delgado, 2004). En contraste, surge el concepto
de personalidad de marca, que generé un cambio en la forma de entender como
los consumidores establecen sus preferencias hacia una marca (Aaker D. , 1996);

diferenciando el concepto de “atributos del producto”.

Estudio del logotipo en la marca

Las marcas son activos intangibles importantes que impactan significativamente

en el desempefio de las empresas (Morgan & Rego, 2009) el logotipo se convierte



en la representacion grafica de estas, ademas en elementos diferenciadores de
los productos, en la revision de literatura encontramos algunos conceptos que

definen la importancia de estos para la marca como se puede observar en la Tabla

2

Tabla 2

Desarrollo tedrico de Logotipo

Concepto

Autores

Relaciones profundas y significativas de los

clientes con una marca

(Park, Jaworski, & Maclnnis, 1986)
(Fournier, 1998) (Schau, Mufiz, &
Arnould, 2009)

Se traducen en un aumento en la transaccion

(Park, Maclnnis, Priester, & Eising,
2010)

Los logos se constituyen en simbolos gréficos
identificables que plantean una reduccién de
la sensibilidad del precio al cliente de acuerdo
a su percepcion y también una sensaciéon de

seguridad en la transaccién

(Ailawadi, Lehmann, & Neslin, 2003)

sirven para contribuir con la reduccion de los

costos de comercializacion

(Mizik & Jacobson, 2008)

Se constituye en uno de los mas destacados

elementos visuales de la marca

(Wallace, 2001)

el logotipos facilita la identificacion de la
marca y su diferenciacion con respecto a las

alternativas de la competencia

(Janiszewski & Meyvis, 2001)

Los logotipos actlan como
de

significado general de una marca

la principal

representacion visual la imagen vy el

(Henderson & Cote, 1998) vy
(Maclnnis, Shapiro, & Mani, 1999)

los logos pueden dar forma grafica a la

reputacion de la marca

(Baker & Balmer, 1997) (Van den
Bosch, de Jongi, & Elvi, 2005)

El logo plantea a los consumidores algunos
factores decisivos como actitudes, cercania y

proximidad, afectando en el consumidor sus

(Woo, Chang-Hoan, & Hyuck Joon,
2008)




intenciones de compra y confort en el

momento de eleccién

Asociacion de los logos con la lealtad a la | (Miller, Kocher, & Crettaz , 2011)

marca

Los logotipos de marcas también tienen un | (Schechter, 1993) (Van Riel & Van
impacto en el valor financiero de una empresa | den Ban, 2001)

Fuente: Elaboracion Propia

Sin embargo, en el dia a dia de los negocios los logos plantean un confuso y
caotico entorno debido al frecuente bombardeo al que se ve expuesto el
consumidor, lo que hace que estos sean indistinguibles y se conviertan lugar

comun a la hora de tomar decisiones.

Estudio de la marca en el neuromarketing

En los ultimos afios, se ha presentado un marcado aumento en la aplicacion de
electroencefalogramas en métodos me mercadeo segun lo afirma (Butler, 2008).
De hecho, el matrimonio entre la neurociencia cognitiva y el mercadeo se ha
traducido en la creacion de una nueva sub disciplina de marketing conocido en la
literatura como el neuromarketing o neurociencia consumidor (Fugate, 2007).
Neuromarketing se ha definidko como "la aplicacion de los métodos de la
neurociencia para analizar y comprender el comportamiento humano en relacion
con los mercados y los intercambios de marketing" (Lee, Broderick, &
Chamberlain, 2007, p. 200). El objetivo principal de este nuevo campo es la
aplicacion de los hallazgos neurolégicos de comportamiento de los consumidores

utilizando métodos neurocientificos como EEG (Stoll, Baecke, & Kenning, 2008).

“‘Dado que aproximadamente el 95% del total del pensamiento se produce en
el inconsciente, la mayoria de estos factores son pasados por alto por los

métodos de investigacion tradicionales” (Kayne, 2003, p. 32).



Uno de los primeros acercamientos al neuromarketing lo realiz6 Gerald Zaltman
por medio del Zaltman Metaphor Elicitation Technique (ZMET), técnica cualitativa
basada en entrevistas y el uso de imagenes cuyo objetivo es identificar las
motivaciones presentes en el inconsciente de los consumidores, de tal forma que
se puedan conocer sus percepciones y significados hacia las imagenes de las
marcas y los simbolos, mediante asociaciones definidas a partir de la creacién de
un collage con las imagenes fundamentales para él, integrandolas de acuerdo con
su significado construyendo asi la evidencia de sus motivaciones, percepcion y

significado hacia la publicidad y las marcas (Coulter,R, Zaltman, & Coulter, 2001).

Esta teoria plantea que las metaforas facilitan identificar las percepciones y
motivaciones sobre la publicidad, facilitando la comprension sobre los motivos de
los consumidores para la toma de decisiones, las que generalmente son
inconscientes y por lo mismo dificiles de conocer mediante el uso de técnicas
tradicionales de mercadeo, como las sesiones de grupo y las encuestas (Bertrand
& Girardi, 2006).

Con el fin de avanzar en el conocimiento del consumidor y entender su
comportamiento, los profesionales del mercadeo se han visto en la necesidad de
incluir nuevas disciplinas y meétodos de investigacion que les brinden una
perspectiva de andlisis y conocimiento de su conducta de compra y los factores
que pueden ser determinantes en la decision final. “Esta necesidad requiere de
nuevas perspectivas y técnicas de investigacién que aporten una mayor fiabilidad
cientifica, asi como lo comenta” (Baker S. , 2008, p. 145)

Braidot (2007) sugiere que su fundamento, mas que en las caracteristicas
visuales, se encuentra en las precipitaciones de constructos mentales que estas

percepciones generen en las personas.

El comportamiento del consumidor esta influenciado por factores internos tales
como las motivaciones, los valores, el estilo de vida, las actitudes y el aprendizaje
que van conformando su entramado neuronal y que segun lo menciona (Braidot,

2006) esto constituye la base biologica para la toma de decisiones u otras formas



de conducta aprendida. Asi mismo, se analiza que el comportamiento de consumo
esta influenciado por factores externos como la cultura y el entorno, esto explica la
importancia de integrar diferentes disciplinas, métodos y técnicas de estudio para
el conocimiento profundo del consumidor y el disefio de estrategias de mercadeo

efectivas.

Ratificando esta postura Bertrand y Girardi (2006) mencionan que es necesario
integrar el conocimiento de diferentes disciplinas entre las que se encuentran la
psicologia en el estudio del individuo, la sociologia para el estudio de grupos, la
antropologia en la observacion de la influencia de la sociedad en el individuo, la
economia en el andlisis de los diferentes mercados y ahora el neuromarketing,
para la comprension de la estructura del cerebro y sus funciones y asi entender

las reacciones emocionales de un consumidor ante estimulos de mercadeo.

De la misma forma lo define Mackelm (2005) define el neuromarketing como un
area del conocimiento interdisciplinaria, en donde la psicologia, las neurociencias
y el mercadeo se unen con el fin de estudiar al consumidor a partir de las
respuestas de activacion cortical en determinadas areas del cerebro, observadas
en neuroimagenes y sus correlatos fisioldgicos; asi como el papel de las
emociones y su relacion con la conducta de compra ante estimulos mercadeo. Su
objetivo fundamental es comprender la conducta del consumidor y asi poder llegar
a satisfacer sus deseos y necesidades a partir del disefio de estrategias de
mercadeo apropiadas y efectivas. De esta forma, uno de los métodos para su
estudio es el electroencefalograma.

Medicion a través del Electroencefalograma (EEG)

En la literatura cientifica, el Neuromarketing es definido como el campo del estudio
gue se concentra en la aplicacion de métodos de neurociencias para analizar y
entender el comportamiento humano relacionados con los mercados y el
intercambio mercantil. Una de las herramientas mas utilizada es la Resonancia

Magnética Funcional (RMF), la cual consiste en una técnica que devuelve una



secuencia de imagenes de la actividad cerebral, tomadas a través de medidas del

flujo sanguineo cerebral. (McClure, Tomlin, & Cypert, 2004).

Aunque la RMF es una herramienta muy poderosa, tiene como desventaja que su
adquisicién es costosa y ademas su uso es algo invasivo, ya que el espacio donde
el sujeto realiza la prueba puede tornarse intimidante. Por esta razon, se recurre a
la electroencefalografia, la cual consiste en medir las sefiales del cerebro con el fin
de estudiar el sistema nervioso. (Rangayyan, 2002) Se mide la actividad eléctrica
de un grupo de células neuronales de la corteza cerebral o del cuero cabelludo.
Debido a que contiene informacion fisica, fisiologica y patologica, se utiliza para
diagnéstico médico de varias enfermedades cerebrales, como también para

investigaciones cientificas de procesos cognitivos (Zhang, Yin, & Wang, 2011).

Se pueden recurrir a varios métodos estadisticos como a técnicas de inteligencia

artificial, entre las que se encuentra Maquinas de Soporte Vectorial (SVM), Redes
Neuronales (NN), Analisis de Discriminante Lineales (LDA), Algoritmos Genéticos
(GA) entre otros. Existen estudios en los que demuestran la utilidad de contar con
meétodos de inteligencia artificial para facilitar la clasificacion acertada de sefiales

EEG (Huaping, 2011).

En los ultimos afios, se ha presentado un marcado aumento en la aplicaciéon de
electroencefalogramas en métodos de mercadeo (Butler, 2008) y su relacién con
consumidores (Stoll, Baecke, & Kenning, 2008). Esto se debe principalmente al
hecho de que la gente no puede (0 no quiere) explicar completamente sus
preferencias a la hora de una solicitud explicita; como el comportamiento humano
puede ser, impulsados por los procesos operativos por debajo del nivel de

conciencia (Calvert & Brammer, 2012).

Para esto, la eficiencia en las estrategias de mercadeo pueden ser evaluados por
monitoreo de la actividad cerebral resultante de observacion de los consumidores
de diferentes anuncios y productos (Astolfi, y otros, 2009). En la tabla 3 se

articulan los estudios que apoyan el fundamento de esta técnica de medicion



Tabla 3. Estudios a partir de Electroencefalograma

Concepto Autores

El cambio en la sefial de cerebro humano, | (Aurup , 2011) (Bourdaud, Chavarriaga,
denota como Electroencefalograma (EEG), | Galan, & Millan, 2008) (Custdio, 2011)
y sus principales bandas espectrales, Delta | (Kawasaki &  Yamaguchi, 2012)
(0-4 Hz) Theta (3-7 Hz), alfa (8-12 Hz), | (Khushabaa, y otros, 2012) (Mostafa,
beta (13-30 Hz), y Gamma (30-40 Hz) son | 2012) (Ohme, Reykowska, Wiener, &
medibles para examinar los procesos | Choromanska, 2010)

cognitivos, afectivos en respuesta a los

estimulos de mercadeo prefabricados.

Fuente: Elaboracion Propia

Contexto y antecedentes cognoscitivo-asociacionista de la medicion

El descubrimiento de las conexiones de largo alcance en el cerebro y su
importancia para una comprension completa de los mecanismos la funcion
cerebral profunda partié de dos estudios anteriores que estudiaron la localizacién

cortical de expresiones en los individuos.

En 1664 Thomas Willis fue uno de los primeros en utilizar las secciones del tronco
cerebral para diferenciar entre tractos ascendente y descendentes en el “cuerpo
estriado” y especular sobre posibles funciones motoras y sensoriales asociados a
estas ubicaciones. Al mismo tiempo otra investigacion planteaba que el bulbo
raquideo, parece un una carretera para orientar sensaciones en todo el sistema
nervioso y partes del cuerpo lo cual puede tener dos propdésitos, pueden dirigir
hacia el exterior, hacia los nervios, y ejercer la facultad locomotora, o fluir hacia
adentro, hacia sus fuentes, cuando los actos de sensacion, o mas bien la

percepcion de las cosas sensibles, se llevan a cabo. (Willis, 1664).

Willis en este estudio también fue capaz de demostrar la degeneracion del cuerpo
estriado en un paciente con paralisis severas. En el siglo IX, continué desarrollo el

meétodos para preparar el cerebro para la diseccion de fibras lo cual condujo a la



identificacion de la mayoria de los tractos de asociacién del cerebro humano
(Catani & Forkel, 2010)

El segundo trabajo al que se hace referencia fue un estudio avanzado para su
época propuesto por Johann Christian Reil, basado en el remojo del cerebro en
alcohol, dando como resultado la primera descripcidén de los cursos de la mayoria
de las asociacion que se ejecutan bajo las circunvoluciones cerebrales (Reil,
1809).

Karl Burdach en su Vom Leben und Baue (Burdach, 1822) no solo confirmé los
hallazgos de Reil, sino que también creo la terminologia que ha sido adoptado casi
sin cambios en el actual nomenclatura anatémica internacional (FCAT, 2000).

En la segunda mitad del siglo XX la propagacion de modelos asociacionistas de
las funciones cognitivas de la esfera de la psicologia propuesta por (Wundt, 1863)
y posteriormente por (James, 1890) condujo a lo que después seria conocido
como la neurologia y la psiquiatria (Meynert , 1885) la cual estimul6 a los médicos
a adoptar modelos de desconexién para los trastornos de las funciones cognitivas

superiores, tales como afasia de conduccion.

La teoria asociacionista originalmente elaborada por Meynert (1885) y (Wernicke,
1874), se ha reformulado en los ultimos 50 afios por estudios como el de
(Geschwind, 1965) de la escuela neo asociacionista estudiada por (Damasio &
Damasio, 1989) posteriormente retomada por Geschwind y mas recientemente
revisada por (Mesulam, 1990) y también por (Ross, 2010) y ha recibido mas apoyo
en los dltimos afios de con el estudio del funcionamiento de las imagenes y la
difusién de imagenes por resonancia magnética y electro encefalograma estudiado
por (Catani & Ffytche, 2005) en quienes se basa este estudio, segun esta teoria
de redes a gran escala, en el cerebro humano tiene sectores dedicados a
funciones especificas, tales como la lengua, movimientos de la cara y el
reconocimiento ademas de la funcién ejecutiva asociada al comportamiento, la
atencion espacial, y la memoria asociada a la emocion (Mesulam, 2000). Los

nodos de estas redes se pueden dividir en critico frente epicentros participantes.



Estos epicentros de redes criticos, constituyen redes o centros de integracion, y
compuertas para convergencia, divergencia, bucles de retroalimentacion (Catani &
Mesulam, 2008).

Cognicién y comportamientos son considerados como propiedades emergentes de
gran escala redes neuronales (Ross, 2010) y confirmado por (Bartolomeo, 2011),
donde se encontr6 mediante experimentos que lesiones a las conexiones
conducen a la incapacidad de transferir informacién de un nodo a otro (como en la
desconexion clasica sindromes tales como afasia de conduccion) en cada nodo de
la red (Von Monakow, 1914).

Los recientes avances en lo funcional planteados por (Friston, Harrison, & Penny,
2003) y en la difusion planteados por (Basser, Pajevic, Pierpaoli , Duda, &
Aldroubi, 2000) (Catani, Howard, Pajevic, & Jones, 2002) y (Jones, 2008) en
articulos utilizan imagenes por resonancia magnética, han dado pasos importantes

para obtener una perspectiva de las redes neuronales del cerebro humano.
Discusién

De acuerdo a la revision de la literatura, en los estudios de neuromarketing desde
la perspectiva asociacionista aln no se utiliza el EEG para la adquisicion de
informacion basada en las emociones relativas a la cognicién y comportamientos,
por lo cual es una oportunidad para aprovechar la herramienta Emotive para

contribuir al conocimiento en dicho enfoque.

Para corresponder con esta oportunidad, se propone una investigacion empirica a
partir de una revisibn de metodologias validas y confiables enmarcadas en la

revision de literatura.

Con base en los objetivos de investigacion, la revision de la literatura y las
caracteristicas procedimentales del estudio, se ha determinado el uso de una
técnica cuasi experimental sin grupo control correspondido con un muestreo no
probabilistico, por conveniencia. Segun la literatura consultada en (Hernandez,

Fernandez, & Baptista, 2010) la mayoria estudios en el &mbito de la neurociencia



tienen muestras aleatorias por imposibilidad practica, como en este caso que

trabajaremos con un grupo intacto.

Se utilizard4 una variable discreta experimental (VDE) en un disefio factorial 2 x
(2x30). Para medir la preferencia de los sujetos, mediante la exposicion al logo
con color y en blanco y negro de marcas reconocidas, de esta manera los
participantes del experimento mediante la medicién pueden arrojar resultados que
pueden ser asociadas a estados emocionales, que permitiran determinar el agrado
o disgusto, que por medio de investigacion convencional resultaria dificil

consegquir.

Este modelo cuasi-experimental se ajusta de acuerdo a los parametros de
medicion disponibles en el casco Emotiv por intermedio de su software Epoc.
Como complemento a lo propuesto se ve otra validacion, cuando se encuentra que
estas tres dimensiones son las que con mayor frecuencia se han propuesto en la
literatura cientifica para delimitar el espacio emocional (Russell, 1980; Camerer,
Loewenstein, & Prelec, Neuroeconomics, 2004; Calvert & Brammer, 2012; Astolfi,
y otros, 2009).
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