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Contradicciones en la reaccion del consumidor ante el poligrafo

y perfil de personalidad

Contradictions in consumer reaction to the polygraph and personality profile

Resumen

En mercadeo, la informacion basada en reportes verbales del consumidor puede
tener baja confiabilidad, debido a diferentes motivos inconscientes de las personas,
que los llevan a reaccionar de manera contradictoria a lo que expresan en sus
opiniones. Estas reacciones con frecuencia no se pueden observar de manera directa.
La investigacion en referencia, buscaba conocer las respuestas psicofisiologicas ante
un comercial de TV, medidas por medio del poligrafo, en 20 personas, hombres y
mujeres estudiantes universitarios y profesionales, con edades entre 18 y 48 afios, en
Bogota. Los resultados mostraron una contradiccion entre el reporte verbal sobre el
impacto del comercial y las reacciones frente al poligrafo, encontrandose ademas el
perfil de personalidad de aquellas personas que presentaron contradiccion.

Palabras clave: Poligrafo, perfil de personalidad, marketing, comportamiento del
consumidor, neuromarketing

Abstract

In marketing, the information based on verbal reports consumer may have low
reliability due to different unconscious motives of the people who lead them to react
contradictory to the views they express. These reactions often cannot be observed
directly. The research in question, sought to know the psychophysiological
responses to a TV commercial, measured by the polygraph. Involved 20 people, men
and women professionals and university students, aged between 18 and 48 years in
Bogota. The results showed a contradiction between verbal report on the impact of
commercial TV and reactions to the polygraph, also found the personality profile of
those who had contradiction.

Keywords: Polygraph, personality profile, marketing, consumer behavior,
neuromarketing

! Colombiana. Psicéloga PUJ, Magister en Direccion de Marketing Universidad Vifia del Mar, Chile.
Especialista en Gerencia de Marketing, UNILATINA. Estudios de Doctorado UNED-Madrid. Docente
Investigadora Corporacion Universitaria UNITEC, Bogotd, Colombia. orquideaescobar@gmail.com.
Tel.(57-1) 7434343 / 3007820935.



Contradicciones en la reaccion del consumidor ante el poligrafo y perfil de personalidad | 51

Introduccion

Las tendencias actuales relativas al comportamiento del consumidor, Ilevan
a considerar que una estrategia efectiva es aquella que lo impacta de manera
emocional. Sin embargo, con frecuencia no se puede conocer cual va a ser la
verdadera respuesta que tendra un consumidor ante la publicidad y las estrategias
comerciales que aparecen continuamente en el mercado.

Existen diferentes razones por las cuales el consumidor afirma una opinion
ante un estimulo o producto y en el momento de la compra actia de manera
incoherente con lo que ha expresado anteriormente. En este sentido, el
neuromarketing intenta indagar sobre el efecto que tiene el contacto con estimulos
publicitarios o con ciertos productos en el cerebro, como una manera de conocer
reacciones autonomas independientes de la voluntad de los individuos.

Una forma de conocer este tipo de reacciones ante los elementos que
presenta la publicidad se encuentra en el uso del poligrafo, el cual permite medir
respuestas psicofisioldgicas autondémicas, que se derivan de la captacion de
estimulos de diferente tipo (American Polygraph Association 2010).

De manera similar, varios estudios han planteado la relacion que existe
entre la personalidad de los individuos y la publicidad (Rodriguez, D. A,. 2008 y
Cortés, A., 2006), pronunciandose sobre la capacidad persuasiva de la publicidad,
teniendo en cuenta que “no todos los individuos reaccionan de la misma forma ante
un acontecimiento similar; del mismo modo, no todos los publicos evalian y
experimentan la publicidad de igual manera”.

Entre los afios 2013 y 2014 se llevé a cabo en la Corporacion Universitaria
UNITEC en Bogota, el proyecto de investigacion denominado Relacién entre
perfiles de personalidad y tipo de respuestas psicofisiologicas ante un estimulo
publicitario, segun género; efectuandose inicialmente una revision teérica sobre el
tema, a partir de la cual se desarrolld la fase de trabajo de campo, que incluyo
pruebas de poligrafo y aplicacion de pruebas de personalidad mediante el
Cuestionario 16PF.

En este articulo, se presentan los objetivos, aspectos metodoldgicos y
principales resultados de la investigacion en su fase experimental y las conclusiones
correspondientes.

Objetivo de la investigacion

El estudio se propuso establecer la relacion que existia entre perfiles de
personalidad y las reacciones psicofisiologicas ante un comercial de TV entre
estudiantes y profesionales en Bogota, en tres indicadores registrados mediante el
poligrafo: Actividad Electro Dermal (EDA), alteracion psicofisiologica del ritmo
cardiaco y la presion sanguinea, y cambios en la respiracion toracica y abdominal.
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Método

Este estudio es experimental correlacional. Un estudio experimental es
aquel “en el que se manipulan intencionalmente una o mas variables independientes
(supuestas causas-antecedentes), para analizar las consecuencias que la
manipulaciéon tiene sobre una o mads variables dependientes (supuestos efectos-
consecuencias), dentro de una situacion de control para el investigador”. Es de tener
presente, que la variable dependiente no se manipula, sino que se mide para ver el
efecto que la manipulacion de la variable independiente tiene en ella”. Por otra parte,
un disefio correlacional tiene como objetivo, describir relaciones entre dos o mas
variables, conceptos o categorias en un contexto particular. Lo que se mide es la
relacion entre variables en un tiempo determinado (Hernandez S. 2003).

En este estudio la variable independiente fue el comercial de TV
denominado “Medio ambiente”, el cual se presento a los entrevistados. El efecto o
variable dependiente, estuvo representada por las respuestas psicofisiologicas
medidas por medio del poligrafo: éstas se correlacionaron con el perfil de
personalidad expresado en las respuestas dadas al cuestionario 16PF.

Muestra

En esta investigacion se seleccionaron los 20 participantes, 14 de ellos
mujeres y 6 hombres, con edades entre 18 y 48 afios, quienes participaron en el
estudio segun su disponibilidad. De los participantes, 16 eran estudiantes
universitarios y 4 profesionales pertenecientes a carreras 0 programas no
relacionados directamente con publicidad, mercadeo y cine, para evitar el sesgo en
la apreciacion de los estimulos publicitarios, derivado de la carrera que estudian o
ejercen. Los participantes estaban relacionados con: administracion, finanzas
ingenieria, derecho, psicologia e investigacion criminal, entre otras.

Procedimiento

En la preparacion del material de prueba, inicialmente se evalud la
respuesta en el poligrafo, de cuatro piezas publicitarias, a saber:
*  “The Force”: Volkswagen Commercial
(https://www.youtube.com/watch?v=R55e-uHQna0)
*  “Ghost car” (https://www.youtube.com/watch?v=Wz1W_omigwg)
*  “For Warriors” Nike Commercial
(https://www.youtube.com/watch?v=04FXx6khWtl)
+  “Medio ambiente” (https://www.youtube.com/watch?v=zIzTQUjS fk).

Dentro de estos cuatro comerciales, se observo que el ultimo llamado “Medio
ambiente”, generaba mayor reaccion emocional reflejada en los registros del
poligrafo; esta pieza (Figura 1), muestra el suicidio de tres animales al observar el
deterioro de nuestro planeta.


https://www.youtube.com/watch?v=R55e-uHQna0
https://www.youtube.com/watch?v=Wz1W_omigwg
https://www.youtube.com/watch?v=O4FXx6khWtI
https://www.youtube.com/watch?v=zlzTQUjS_fk
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Figura 1. Imagenes del comercial de TV “Medio ambiente”

IF YOU GIVE UP, THEY GIVE UP.

paremos el calentamiento
global

si no hacemos nada, ellos
sucumbiran

Antes de llevar a cabo las pruebas experimentales, se efectuaron
experiencias piloto con el poligrafo, para probar el procedimiento en la realizacion
de las pruebas. Todos los registros que aporta el poligrafo fueron tomados en la
muestra de veinte voluntarios del estudio a quienes se les present6 un estimulo (el
comercial “Medio Ambiente”) y estando conectados al equipo, se les formularon las
siguientes preguntas:

Cl- ;Estd sentado (a) en este momento?- ES una pregunta comparativa que permite
establecer las reacciones fisiologicas normales del sujeto analizado.
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R1- Presentacion del video: Comercial “Medio ambiente”- (Estimulo con 56
segundos de duracion).

C3- ;Hoy es sdbado?- Pregunta que permite volver a la situacion normal al sujeto
examinado.

R4- ;Te impacté este video?- Pregunta relevante que ante la respuesta cerrada
Si/No, permite medir la veracidad o no veracidad psicofisiologica de esa respuesta.
C5- /La luz estd prendida? - Pregunta comparativa que permite volver de nuevo la
normal fisiologica del examinado.

Para efectuar la prueba de poligrafo se citaron a los entrevistados a una sala
adecuada para el fin del estudio, donde se tenia instalado el poligrafo con los
diferentes elementos para efectuar la medicion y un televisor donde se veia y
escuchaba el comercial de TV escogido para las pruebas. Los participantes fueron
informados previamente sobre el procedimiento de medicion con el poligrafo y la
prueba de personalidad, recibiendo la aceptacion y la participacion voluntaria de
cada uno de ellos. El psicologo experto en la aplicacion del poligrafo realizo a cada
participante una corta entrevista y la prueba, tomando registro de las expresiones
verbales de los participantes en el estudio, antes, durante y después de la aplicacion
de la prueba de poligrafo ante la presentacion del comercial.

Durante la prueba se obtuvo un registro de las respuestas psicofisiologicas
de los participantes, impreso por el poligrafo, en lo relativo a: La reaccion
psicofisiologica denominada Actividad Electro Dermal (EDA), ante el comercial de
TV; la alteracion psicofisiologica del ritmo cardiaco y la presion sanguinea; y la
reaccion psicofisiologica en la respiracion toracica y abdominal. Los registros de las
reacciones psicofisiologicas ante el poligrafo, se convirtieron a un lenguaje
numérico.

A la par del experimento realizado en este proyecto, cada participante
respondié el cuestionario de personalidad 16PF, en su mayoria el mismo dia de la
realizacion de la prueba de poligrafo. Otros lo hicieron en sesiones separadas, por
disponibilidad de tiempo. Las respuestas al 16PF se digitaron en un archivo de Excel
en lenguaje numérico, de forma que pudieran ser comparables con los datos
emanados de los registros en el poligrafo. Posteriormente se llevé a cabo el
procesamiento estadistico mediante el programa SPSS, con la orientacion del
psicologo Escobar, O. (2014), para obtener la correlacion entre las respuestas al
cuestionario de personalidad y los registros del poligrafo, efectuando la
interpretacion de los resultados y la discusion de acuerdo con los objetivos
planteados para este estudio.

Instrumentos

Como instrumento principal se empled el poligrafo. Segun la APA -
American Polygraph Association (2010), el término "poligrafo" significa
literalmente "muchos escritos”. EI nombre se refiere a la manera en que las
actividades fisioldgicas seleccionadas se registran simultineamente.

Segun la informacién suministrada por el psicélogo poligrafista, Valbuena,
B. F. (2014), quien participé como asesor metodoldgico de este estudio, se utilizé un
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equipo de poligrafo digital (computarizado) marca Lafayette, referencia LX 4000;
debe aclararse que se trata del mejor y mas popular poligrafo computarizado, el cual
es capaz de analizar y grabar de forma simultdnea, multiples variables fisiologicas,
mientras el entrevistado responde una serie de preguntas en un cuestionario
estructurado y especifico para el tema de investigacion

Explico el Dr. Valbuena, como las graficas generadas durante el examen
fueron luego interpretadas por el examinador utilizando para ello las multiples
herramientas de software que la Suite del LX trae incluida. Los resultados de la
grabacion fueron arrojados por los parametros normales, aprobados vy
cientificamente sustentados de la poligrafia: Respiracion abdominal y toracica,
(EDA), pulso y presion sanguinea. Para efectuar dichas mediciones, el poligrafo
cuenta con los siguientes sensores o aditamentos: 1) Neumoégrafo: Encargado de
medir y registrar la actividad respiratoria (inspiracién y expiracion) del individuo; el
método para aplicar éste, es sujetar dos tubos (neumo), uno en la parte del torax y el
otro en el abdomen, la funcion de estos es registrar el movimiento toracico. 2)
Galvanometro: Su funcién es medir y registrar por medio de sensores los cambios
gue se presentan por la transpiracion-electricidad, EDA; el método para aplicar, es
sujetar los Galvanometros en los dedos corazon e indice. 3) Cardidgrafo: EI empleo
del Baunometro es para medir y registrar el movimiento del corazdn, la presion
sanguinea y el ritmo del pulso del individuo; el método para aplicarlo, es sujetar el
brazalete de cardiologia en uno de los brazos del sujeto.

Los registros se hacen sobre el sistema nervioso autonomo- SNA- que
recibe la informacion de las visceras y del medio interno, para actuar sobre sus
musculos, glandulas y vasos sanguineos; €S un sistema involuntario y transmite
impulsos desde el sistema nervioso central hasta la periferia estimulando los
aparatos y sistemas organos periféricos. Controla la frecuencia cardiaca y la fuerza
de contraccion, la contraccion y dilatacion de vasos sanguineos, la contraccion y
relajacion del musculo liso en varios 6rganos, acomodacion visual, tamafio pupilar y
secrecion de glandulas exocrinas y endocrinas, regulando funciones tan importantes
como la digestion, circulacion sanguinea, respiracion y metabolismo.

Para medir los perfiles de personalidad como variable bésica dentro de este
estudio, se aplico el modelo de los dieciséis factores de personalidad de Raymond
Cattell, R. (1977 y 1993), representado en el cuestionario 16PF. Este instrumento es
una prueba estructurada comtiinmente utilizada por diversos investigadores alrededor
del mundo, como instrumento para la medida y comprension de la personalidad. Es
el resultado de mas de cuarenta afios de investigacion empirica por el psicélogo
Cattell, quien redujo 4504 rasgos de personalidad a 16 rasgos bdasicos, mediante
analisis factorial. La prueba se basa en la medida independiente de varios factores
psicologicos. Ha sido debidamente validada y revisada, y al presente existen varias
formas (A, B, C, D & E) que facilitan la aplicabilidad de la prueba a los diferentes
intereses especificos de investigacion.

El 16PF es un instrumento de alta confiabilidad y validez ampliamente
utilizado en los contextos de evaluacion clinica y en procesos de orientacion
vocacional y seleccion de personal. Consiste en un listado de 187 preguntas que
deben ser respondidas mediante tres opciones de respuesta. Como resultado aporta
un perfil de personalidad del individuo, donde se representan su inclinacion hacia


http://es.wikipedia.org/wiki/V%C3%ADscera
http://es.wikipedia.org/wiki/M%C3%BAsculo
http://es.wikipedia.org/wiki/Gl%C3%A1ndula
http://es.wikipedia.org/wiki/Vaso_sangu%C3%ADneo
http://es.wikipedia.org/wiki/%C3%93rgano_(biolog%C3%ADa)
http://es.wikipedia.org/wiki/Digesti%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Circulaci%C3%B3n_sangu%C3%ADnea
http://es.wikipedia.org/wiki/Respiraci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Metabolismo
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dos rasgos extremos en 16 factores de personalidad, en una escala de decatipos (10
puntos).

Resultados

El estudio se plante6 con el objeto de medir las reacciones psicofisiologicas
de los participantes en el poligrafo ante un comercial de TV; para posteriormente,
efectuar una correlacion con el perfil de personalidad de los mismos, medido por
medio del Cuestionario de personalidad 16PF.

Respuestas psicofisiologicas

En primer término, se presentan las reacciones psicofisiologicas del grupo

de individuos medidas en diferencias entre dos momentos de la aplicacion: a) Antes
de presentar el comercial y b) durante la aplicacion del comercial.
Asi mismo, se evaluaron tres aspectos que mide el poligrafo: Respiracion, EDA y
tasa cardiaca. En la Figura 2, se puede apreciar el peso de las distintas reacciones,
encontrandose que el indicador que presenta diferencias mas marcadas es la
respiracién, con una correlacion de 0,755. En una proporcion mucho mas baja
aparecen la diferencia en EDA 0,285 y la relativa a los cambios en la tasa cardiaca
0,243.

Figura 2. Diferencia entre dos momentos en la aplicacion de la prueba de poligrafo. Fuente de
elaboracion propia.

,000 ,200 ,400 ,600 ,800
D e O
(est) 795
Diferencia en EDA (est) [N 285
Diferencia en tasa cardiaca _
(est) 243

Cambios en respuestas poligraficas n=19
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Perfiles de personalidad

Figura 3. Perfil de personalidad de quienes mienten al reportar el impacto del aviso. Fuente elaboracion
propia.

Perfil de la persona que miente al reportar impacto del aviso

35 100 050 000 05 100 150

a0 Baja Diferencia en respiracion (est)
Baja Diferencia en EDA (est)
Centrado en las cosas, distante a7
Baja diferenciacen tasa cardiaca (est)
Espontaneo 96
- Conservador
Cuidadoso de laimagen o2
Poco diplomatico
-0t Insensible
Gonfiado
Autosuficiente 040
Con dolor, amargura 039
Algo normativo o6
Sofiador o1
Prudente
Sumiso

Inteligente o
Poco estable emocionalmente

Al realizar la correlacion entre las respuestas psicofisiologicas y los perfiles
de personalidad, se encontré un aspecto muy interesante, relacionado con lo que
podria llamarse conducta de mentir, que se presentd entre los individuos que
respondieron verbalmente de manera afirmativa a la pregunta relacionada con el
impacto del comercial;, en tanto que la respuesta psicofisiolégica se mostraba
contraria a dicha afirmacion.

De manera similar, otros entrevistados expresaron un bajo impacto del
comercial, mientras que el registro del poligrafo evidenciaba reacciones
psicofisiologicas inversas.

En cuanto a la figura 3, las barras dirigidas hacia la izquierda significan que
el registro de las diferentes respuestas psicofisiologicas, como son: La respiracion
toracica y abdominal, la respuesta de la piel EDA y la tasa cardiaca no son
significativos para diferenciar las respuestas de los sujetos ante el comercial de TV.

En cuanto al perfil de personalidad, se encontré una ecuacion que define y
predice la reaccion de acuerdo con los 16 factores de personalidad medidos por el
Cuestionario 16PF.

Podria decirse que quienes se emocionan mas segun el perfil de
personalidad, muestran una ecuacién basada en los 16 factores del 16PF, que
permitirian predecir su reaccion hacia un comercial emotivo como el que se presentd
en esta investigacion. A continuacion se aprecian en orden numérico descendente
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dichos factores de la ecuacion; sin embargo, debe observarse si el valor es positivo
(+) o0 negativo (-), lo cual muestra una relacion mas cercana 0 lejana con el perfil de
personalidad de quienes reaccionan ante la publicidad emotiva.

O (+) Son personas con dolor psicologico

Q3 (-) Sujetos con bajo manejo de la imagen, que no reprimen la expresion de sus
emociones. Poseen pocas defensas emocionales, es decir, que permiten la expresion
franca y abierta de sus emociones.

Q2 (-) Son personas influenciables por el grupo, pudiendo ceder a la presion sobre
su actitud hacia un determinado estimulo.

M (-) Su predominancia de reaccion es de hemisferio izquierdo; es decir, que son
practicos y poco imaginativos.

H (+) Se muestran espontaneos, simpaticos, habladores y extravertidos.

B (+) Son sujetos inteligentes en el analisis de situaciones.

A (+) Se trata de sujetos afectuosos, centrados en las personas, aungque nho
necesariamente emotivas.

G (-) Son individuos poco normativos, que tienden a seguir mas sus impulsos que
las normas establecidas. Con un peso mucho menor, es decir, con escasa influencia
en la ecuacion, aparecen otros factores con direccion positiva o negativa, asi: E (+),

NG TG, C(H), F(+),Q4(+), L(+)yQl(-).

Conclusiones

Como se enunci6é al comienzo, el estudio realizado buscaba conocer la
relacion entre perfiles de personalidad y el tipo de respuestas psicofisiologicas que
se presentaban en un grupo de individuos, ante la exposicion del comercial de
television denominado “Medio Ambiente”.

En la parte inicial del experimento, segin lo planeado, se encontrd una
mayor diferencia en la reaccion ante el poligrafo antes de y durante la presentacion
del comercial, en lo relativo a la respiracion toracica y abdominal, respecto a los
cambios en el ritmo cardiaco y la Actividad Electro Dermal — EDA.

Aunque el indicador més confiable en la medida de engafio es el EDA, en
este estudio la correlacion mas marcada la tienen los valores de la respiracion,
teniendo en cuenta que es la medida de mayor rango o longitud, lo cual la hace mas
prominente. Igualmente, esto obedece a que los movimientos del torax y el abdomen
que se realizan en el momento de un cambio en la respiracion, son mas evidentes
que en los otros dos indicadores.

Teniendo en cuenta que el comercial presentado tiene un componente
visual mas marcado mostrando imagenes impactantes, podria suponerse que los
estimulos de caracter mas emotivo tienen un componente que altera sensiblemente la
respuesta del organismo. Sin embargo, esta afirmacion se contradice con el analisis
de las respuestas suministradas por los sujetos participantes, en tanto, varios de ellos
manifestaron que el comercial les resultaba impactante estando en contravia de lo
que reflejaba el registro del poligrafo.

De manera similar, sucedié con otros individuos quienes expresaron un
bajo impacto del comercial, estando en contradicciéon con lo que mostraba el
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poligrafo. Lo anterior pone en evidencia, un comportamiento muy frecuente en
nuestro medio, relacionado con lo que podria denominarse la conducta de mentir, la
cual ha sido objeto de estudio por varios autores interesados en el tema del
neuromarketing y en areas afines.

Se puede citar a Garcia Martinez (2013), quien en su articulo La gran
brecha entre lo que dicen y realmente piensan los consumidores, hace referencia al
estudio realizado por Young & Rubicam en Estados Unidos, Brasil y China; la cual
expresa “que los consumidores mantienen en realidad puntos de vista opuestos a lo
que dicen”. Un aspecto del estudio hace referencia a que los encuestados expresaban
que lo mas importante para ellos consistia en dar sentido a su vida; mientras que en
sus motivaciones inconscientes, se podia apreciar la alta puntuacion que ellos le
otorgaban a la satisfaccion sexual; esta contradiccion podria estar basada en la
incomodidad que representa para la gente admitir lo estimulante que le resulta el
sexo. Otros autores como Lindstrom (2009) y Graves (2011), reportan
consecuencias lamentables en casos donde el consumidor ha presentado la conducta
de mentir por intentar mostrar una imagen diferente a la real, por conveniencia,
complacencia o simplemente debido a motivos inconscientes que no puede
realmente explicar.

En lo relativo al perfil de personalidad, se consider6 interesante establecer
los rasgos mas caracteristicos del grupo de personas quienes mostraron la conducta
de mentir, ya fuera manifestando alto impacto o bajo impacto, pero en todo caso,
contradiciendo la reaccion registrada en el poligrafo. Podria describirse el perfil de
los individuos que mintieron con las siguientes caracteristicas: Son personas con
dolor psicolégico y bajo manejo de la imagen, quienes posiblemente no se valoran
adecuadamente, mostrandose dependientes de la opinidén de los demas, pudiendo
ceder a la presion del grupo sobre su actitud hacia un determinado estimulo.

Su predominancia de reaccion es de hemisferio izquierdo; es decir, que son
practicos y poco imaginativos. Son individuos inteligentes en el analisis de
situaciones y poco apegados a las normas, que tienden a seguir sus impulsos mas
que las directrices establecidas; por esto, en algunos casos no reprimen la
manifestacion de sus opiniones, expresandolas abiertamente, lo cual puede haber
sido motivo de vergiienza frente a su entorno. Se trata de personas espontaneas,
simpaticas, habladoras y extravertidas, lo cual los acerca a la gente. Se observan
afectuosas, centradas en las personas, aungque no necesariamente emotivas.

Lo anterior representa un primer abordaje sobre el tema del neuromarketing
en la Corporacion Universitaria UNITEC, que podria aplicarse en términos de la
prediccion de la reaccion ante publicidad emocional como la que presenta el
comercial “Medio Ambiente”, que pueden tener los individuos con un perfil de
personalidad similar al planteado en la ecuacion del Cuestionario 16PF; es decir, con
los rasgos de personalidad descritos en el texto anterior.

Asi mismo, consecuentemente al proyecto desarrollado, esta investigacion
representa un aporte a las disciplinas interesadas en el neuromarketing, como son:
Neurociencias, Marketing, Publicidad, Administracion de Empresas, Psicologia y
afines; motivando a otros investigadores a realizar mayor investigacion cientifica
sobre el tema.
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