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RESUMEN

Este estudio tiene como propdsito explorar los aportes del neuromarketing a la mercadotecnia en
el proceso de decision de compra del cliente desde un panorama tedrico de revision de literatura.
La metodologia inicia con la seleccion de articulos cientificos de la base de datos de Scopus de
Elsevier bajo la siguiente ecuacion de busqueda: TILTE (“neuromarketing”), la cual indica que se
tomaron las publicaciones que presentaron el término neuromarketing en su titulo. La poblacion
objeto de estudio estuvo compuesta de 263 publicaciones de las cuales se tomd6 una muestra de
21 articulos que cumplian con el criterio de 50 citaciones o mas. Los resultados muestran un mapa
tematico con cuatro clusteres de agrupacién de documentos, donde el cluster 1 trata temas
relacionados al comportamiento del consumidor y precio psicolégico, en el cluster 2 abarca temas
asociados a las percepciones sobre el neuromarketing y la neurociencia. El cluster 3 hace
referencia a la reaccion de emociones en las personas, investigacion de mercados y marketing
alimentario. El cuarto cluster define conceptos sobre la neuroergonomia y neurogastronomia. Se
concluye que el neuromarketing permite comprender el comportamiento del consumidor , ya que
a través de la neurociencia logra estudiar la conducta del cliente con relacion a los estimulos que
éste puede tener frente a un anuncio publicitario.

Palabras Clave: Psicologia de la comunicacion, persuasion, marketing, estudio de audiencia,
transferencia de informacion.
ABSTRACT

This study aims to explore the contributions of neuromarketing to marketing in the customer's
purchasing decision-making process from a theoretical perspective based on a literature review.
The methodology begins with the selection of scientific articles from Elsevier's Scopus database
using the following search equation: TILTE ("neuromarketing"), which indicates publications that
included the term neuromarketing in their titles. The study population consisted of 263 publications,
from which a sample of 21 articles that met the criterion of 50 or more citations was selected. The
results show a thematic map with four document grouping clusters: Cluster 1 addresses topics
related to consumer behavior and psychological pricing, while Cluster 2 covers topics associated
with perceptions of neuromarketing and neuroscience. Cluster 3 refers to people's emotional
reactions, market research, and food marketing. The fourth cluster defines concepts related to
neuroergonomics and neurogastronomy. It is concluded that neuromarketing allows us to
understand consumer behavior, since through neuroscience it is able to study customer behavior
in relation to the stimuli that they may have when faced with an advertisement.

Keywords: Communication psychology, persuasion, marketing, audience research, information
transfer.
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Introduccién

El neuromarketing forma parte de la neuroeconomia (Salas Canales, 2018), siendo esta “una
disciplina que estudia lo que sucede en el cerebro humano durante la toma de decisiones, y la
relacién entre las emociones y la conducta de los agentes econdmicos” ( Arias, 2016, p. 107). La
neuroeconomia trata de explicar los estimulos que perciben las personas al momento de tomar
una decision.

Para comprender como vender bienes de acuerdo al nivel de comportamiento de cada individuo
surgen el neuromarketing y la neuroeconomia con el fin de disefiar estrategias de conquista de
mercados emocionales que atraigan a potenciales consumidores (Cisneros 2019).

En este estudio se abordaran aspectos tedricos relacionados al neuromarketing, el cual “ha
significado un gran avance para el marketing, pues ha venido a cambiar radicalmente la manera
de llevar a cabo sus actividades” (Olivar Urbina, 2023, p. 16) , y se puede definir como “una
disciplina de avanzada, que investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta
y la toma de decisiones de las personas en los campos de accion del marketing tradicional”
(Braidot , 2009, p. 18).

Para los especialistas en mercadotecnia, el neuromarketing ha sido objeto de muchisimo interés
(Portela Lopez y Rodriguez Monroy, 2023), por ser “una técnica de la mercadotecnia utilizada
para conocer como funciona el cerebro a través de estimulos y de esta manera saber cémo piensa
el cliente a través de la publicidad que da a conocer o recordar un producto o servicio” (De Andreis,
2018, p. 56).También ha sido de interés en el ambito académico y en la industria , ya que brinda
herramientas para determinar las reacciones subconscientes de los consumidores frente a los
estimulos de marketing (Siddique et al., 2023).

A través del neuromarketing se intenta dar respuesta a las verdaderas necesidades que tiene el
consumidor (Baptista et al.,2012). El comportamiento del consumidor “ha sido un tema de mucho
interés e incluso ha generado problematica por el hecho de que a menudo suele ser muy
cambiante” (Caisa-Yucailla et al., 2019, p. 65), razén por la cual es importante conocer el proceso
de decision de compra en los clientes. Kotler y Armstrong (2008), presentan cinco etapas que
describen el proceso de decision del comprador, entre las cuales estan: Reconocimiento de la
necesidad, busqueda de informacién, evaluacion de alternativas, decision de compra vy
comportamiento posterior a la compra.

La primera etapa es el reconocimiento de la necesidad, la cual “ocurre cuando un consumidor se
enfrenta a un problema” (Schiffman y Kanuk, 2010, p. 466) y existe la carencia de algo que desea
obtener. Las necesidades estan manifestadas directamente en aquello que las personan
demandan y compran en el mercado (Razeto M, 2009). Segun Kotler y Armstrong (2008), las
necesidades pueden ser provocadas por estimulos internos, y externos en las personas. Estos
estimulos pueden impulsar la acciéon de compra en los consumidores.

La busqueda de informacién constityue la segunda etapa en la cual el consumidor empieza a
nutrirse de informacion referente al bien que desea adquirir, siempre y cuando esté interesado en

comprar y la necesidad exista. “ Si el impulso del consumidor es fuerte y hay un producto
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satisfactorio cerca, es probable que el consumidor lo compre en ese momento” (Kotler y Armstrong
2008, p. 142). En cambio, cuando el consumidor no ha tenido experiencia con el producto , quizas
deba llevar a cabo una busqueda exahustiva de informaciéon en en ambiente externo (Schiffman y
Kanuk, 2010),donde logre adquirir la infomacion necesaria para familiarisarse con el bien a
consumir.

La tercera etapa es la evaluacion de alternativas. Segun los investigadores es la fase mas
importante del proceso de compra ( Aguilar Méndez et al.,2022). Kotler y Armstrong (2008)
plantean la siguiente interrogante: ; Cémo elige el consumidor entre las diferentes marcas?, cuya
respuesta es de gran interés para el mercadélogo, el cual “debe estudiar a los compradores para
averiguar como evaluan realmente las alternativas de marca” (Kotler y Armstrong 2008, p. 143)
con el fin de obtener informacién sobre el comportamiento de compra del mercado meta.

La cuarta etapa es la decisién de compra, donde el cliente debe elegir que producto o servicio
adquirir.

Existen dos formas de toma de decisiones por parte del consumidor sobre que productos adquirir,
una es la compleja que requiere un alto grado de envolucramiento vy la otra esta determinada por
el habito (Caisa-Yucailla et al., 2019). En esta etapa el consumidor debe estar claro en la opcién
que va a elegir ya que de esto depende la satisfaccion de su necesidad.

La ultima etapa es el comportamiento posterior a la compra, donde se mide la relacion entre las
expectativas del consumidor y el desempefio percibido (Kotler y Armstrong 2008).

Si las expectativas no se cumplen el cliente quedara decepcionado y si se percibe un buen
desempefio del producto sus expectativas quedaran cumplidas.

Con el fin de analizar aquellos factores que guian al consumidor en el proceso de decision de
compra, el neuromarketing se apoya en técnicas de neurociencia como el encefalograma y la
resonancia magneética (Salas Canales, 2018).

Materiales y Métodos

El estudio se enfoca en una revision tedrica de literatura, en la cual “se discute el contenido de
articulos cientificos referentes a un area del conocimiento” (Manterola et al., 2023, p. 1243). Esta
discusion se realizara en base al resumen de las publicaciones cientificas. Los articulos seran
seleccionados de la base de datos de Scopus de Elsevier, bajo la siguiente ecuacién de busqueda:
TITLE(“neuromarketing”), la cual indica que se tomaran las publicaciones que contengan el
término neuromarketing en su titulo.

La cantidad de articulos encontrados con el criterio de que la palabra neuromarketing aparezca en
el titulo corresponde a N= 263 articulos. Para la seleccién final de documentos se tomé6 en
consideracién las publicaciones cientificas mayores o iguales a 50 citas, dando como resultado
n= 21 articulos Se utilizara el programa VOSviewer para la visualizacion de redes bibliométricas
(van Eck y Waltman, 2023).
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RESULTADOS Y DISCUSION
Figura 1
Mapa de acoplamiento de bibliografia sobre neuromarketing
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Analisis de cluster

El cluster 1 de color rojo, estd compuesto por 8 documentos, donde se destacan temas como el
comportamiento del consumidor, tendencia investigativa sobre neuromarketing, precio psicoldgico,
datos biométricos y estimulos subliminales.

El comportamiento del consumidor “ tiene su origen en la necesidad de las empresas de conocer
al consumidor con el propdsito de ofrecerles productos que cubran sus necesidades no satisfechas
y de esta manera ser competitivas en el mercado” (Vergara Espinosa, 2022, p. 102). Cuando se
estudia a los consumidores, las empresas buscan determinar sus caracteristicas y necesidades
basicas para tratar de cumplirlas con el bien que se esta ofertando.

Segun Yadava (2017), tener conocimiento en las preferencias del consumidor para la toma de
decisiones y la prediccién del comportamiento para la utilizacion efectiva de un productoo servicio
utilizando procesos insconscientes se llama neuromarketing.

Aldayel et al.(2020), Sefalan que los métodos de marketing tradicional intentan describir la actitud
de los consumidores hacia un producto que puede no dar representacion al comportamiento real
en el lugar de la compra. El estudio realizado por los autores tuvo como propdsito cerrar la brecha
entre la investigacion de mercadeo tradicional que se basa en respuestas explicitas del
consumidor y la investigacion de neuromarketing que refleja las respuestas implicitas del
consumidor.
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Las investigaciones sobre neuromarketing han sido abordadas en diferentes modalidades, que
buscan determinar tendencias investigativas sobre el tema, entre las cuales se destacan algunos
estudios sobre revision de literatura y de tipo bibliométrico.

Lim (2018), En el estudio titulado Desmitificando en neuromarketing adopté un enfoque de
investigacion de conocimiento integrado, donde revisa sistematicamente y extrae temas que
ayudan a explicar el concepto, los métodos, las cuestiones éticas relacionadas con el
neuromarketing y las contribuciones del mismo.

El trabajo de Lee et al.(2018) examina si el cuerpo de literatura existente sobre neuromarketing
puede respaldar dicho crecimiento en las investigaciones sobre este tema. Se ha descubierto que
el interés en investigar sobre este concepto esta creciendo con una variedad de temas y métodos
que aparecen cada ano.

Alsharif et al.(2020), llevaron a cabo un estudio cuyo objetivo fue evaluar la tendencia global
investigativa en el area de neuromarketing en términos de publicaciones, coautorias y
coocurrencias utilizando la base de datos Scopus. Determinaron que aproximadamente el 52% de
las publicaciones a nivel mundial sobre neuromarketing se publican en Estados Unidos, Espaiia,
Reino Unido, Italia y Alemania.

El estudio realizado por Boz et al (2017) sefala que el precio de un bien es factor determinante de
los ingresos y beneficios de un negocio turistico o servicios de hosteleria y puede tener influencias
psicologicas. El trabajo realizado brinda ejemplos de neuromarketing para dar explicacion de como
los turistas perciben los precios en los anuncios de vaciones en términos de caracteristicas en el
disefno, posicionamiento y contenido.

Los datos biométricos “sirven para reconocer a las personas de acuerdo a sus caracteristicas
fisicas, fisiologicas y parametros conductuales y pueden ser explotados, manipulados y empleados
para tomar decisiones en el sector privado, publico y empresarial’( Barona Vilar , 2014, p. 299).
Golnar-Nik et al.(2019), Senalan que la aplicacion de datos biométricos se ha convertido en el
centro de atencion en las investigaciones que se realizan sobre neuromarketing. Los temas mas
importantes que necesitan investigaciones son la comprension de los mecanismos subyacentes
detras de los comportamientos de compra del consumidor y la forma en que la publicidad afecta
dicho comportamiento.

En el ambito hotelero, Hsu y Chen (2020), efectuaron un estudio cuyo propdsito fue comprender
la forma en que los videos de hoteles con un emoje de carita sonriente como un mensaje
subliminal de publicidad tiene efecto en la seleccién de hoteles por parte de los consumidores. Los
resultados de este estudio dan a conocer que la seleccién de hoteles por parte de los participantes
se veria afectada de manera significativa por los estimulos subliminales de un emojie de carita
sonriente.

En el cluster 2 se agrupan 5 articulos cientificos, su color de identificacion es el verde y los

principales ejes tematicos de estas publicaciones comprenden temas como: percepciones sobre
el neuromarketing, neurociencia y comportamiento del consumidor.
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El estudio realizado por Eser et al.(2011) tuvo como finalidad revelar percepciones de académicos
de marketing, neurdlogos y profesionales del marketing con respecto al tema de neuromarketing.
Los analisis de percepcioén revelaron que los neurdlogos y profesionales del marketing perciben el
neuromarketing de manera mas favorable que los académicos del marketing.

Para el neuromarketing, “la comprension del proceso perceptivo es fundamental, ya que lo que
entiende el cliente se transforma en realidad” (Baptista et al., 2012, p. 13) En marketing el cliente
percibe imagenes a través de diferentes tipos de publicidad, las imagenes “operan como variables
itervinientes de lo que se presupone ocurre al nivel del tejido neuronal” (Sierra-Fitzgerald y
Munévar, 2007, p. 148). Fugate ( 2007) expone que la combinacién de imagenes de actividad
neuronal con herramientas convencionales pueden producir practicas de marketing mas concretas
y efectivas.

La neurociencia del consumidor examina el comportamiento del cerebro ante los diferentes
estimulos producidos por las marcas con el fin de poder determinar cuales son los principales
factores que llevan a una persona a convertirse en consumidor de un producto. ( Barrera
Rodriguez et al.,2022) .Esta neurociencia “permite un comprensién mas completa y objetiva de los
deseos y acciones del consumidor, y se convierte en una herramienta versatil y consistente en el
acompanamiento de las empresas para el ajuste y realizacidon de sus estrategias de marketing”
(Salazar, 2011, p. 143). El articulo publicado por Javor et al.(2013) aborda temas clave sobre la
neurociencia del consumidor que los autores del documento consideran y creen que son de interés
para los neurélogos, entre los cuales estan: el sistema de recompensa, la confianza y las
cuestiones éticas.

El importante el aprovechamiento del neuromarketing para determinar las fronteras hasta las
cuales puede llegar esta disciplina brindando aportes al conocimiento. El articulo publicado por
Lee et al.(2007) intenta ampliar el alcance que tiene el neuromarketing mas alla de las
aplicaciones comerciales de las marcas y los patrones de comportamiento del consumidor. Es
relevente considerar los derechos que tiene el consumidor , los cuales deben ser respetados por
las empresas.

Tomando en cuenta el consentimiento del consumidor Wilson et al.(2008), examinan el impacto
que los métodos y descubrimientos de la neurociencia tienen en las practicas de marketing. El
estudio esta centrado en cuestiones éticas que involucran la conciencia, el consentimiento y la
comprension de los consumidores referente a lo que puede ser visto como invasion de sus
derechos de privacidad.

El tercer cluster se visualiza con el color azul y agrupa 5 articulos de diversos autores. Los
principales temas abordados en esta seccion de acoplamiento se refieren a: reaccion de
emociones en las personas, investigacion de mercados, marketing alimentario

Actualmente el estudio de las emociones ha recobrado importancia para comprender el
pensamiento individual y colectivo de las personas (Gutiérrez Vidrio y Reyna Ruiz, 2014) , con
esto se puede entender patrones de comportamiento en cada individuo en relacion con los
mensajes presentado en medios publicitarios. El estudio realizado por Baraybar-Fernandez et
al.(2017), tuvo como propésito descubrir la relacién entre las emociones inducidas en los
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mensajes publicitarios audiovisuales y su impacto en el recuerdo de las personas. Los resultados
manifiestan variaciones en las medidas que se realizaron en los mensajes correspondientes a la
alegria, la sorpresa y la ira, mientras que para el recuerdo sugerido del mensaje transmitido como
para la actividad del anunciante, el anuncio con los mejores resultados fue el de la tristeza.

Bastiaansen et al.(2018), sefialan que las reacciones emocionales a estimulos de marketing son
de gran esencia para el marketing relacionado a destinos turisticos, pero dificiles de medir de
forma valida y confiable. Los autores realizaron un estudio en el cual se incluia un experimento de
neuromarketing para determinar si los potenciales relacionados con eventos cerebrales
provocados por fotografias de destinos turisticos pueden ser utilizados para evaluar la eficacia del
contenido de marketing de este tipo de destino en peliculas. Se concluyé que el neuromarketing
es una valiosa herramienta para evaluar la eficacia del marketing de destinos y la peliculas
populares pueden influir de manera positiva en la imagen afectiva del destino turistico.

El comportamiento del cliente esta determinado por actitudes, las cuales las empresas buscan
conocer para comprender dicho comportamiento. Por tal razén segun lo manifiesta Hsu M (2017),
los gerentes se encuentran bajo una gran presion por descubrir los factores que determinan las
actitudes y la forma en que se comportan los clientes.

El éxito de una empresa depende también de una buena investigacion de mercados (Mendoza
Garcia y Véliz Valencia, 2018). (Meyerding y Mehlhose, 2020) sefialan que el valor afiadido que
los métodos y técnicas de neuromarketing puedan brindar como aporte a la investigacion de
mercado depende mucho de su relacion coste-utilidad y de la capacidad de brindar informacién
oculta que no se puede adquirir con otros métodos de investigacion de mercados. La toma de
decisiones sobre los alimentos a consumir esta influida por por un conjunto complejo de
emociones, sentimientos, actitudes y valores que son imposibles de evaluar simplemente
preguntando su opinion a los consumidores. El neuromarketing aplica métodos que permiten medir
las reacciones emocionales y espontaneas de los consumidores de una forma mas objetiva y
observable (Stasi et al., 2018).

La neuroergonomia hace referencia al estudio de como el cerebro y los comportamientos hacen
interacciones en el trabajo. Su dedicacién esta basada en la comprension de como los procesos
cognitivos como la atencion, la memoria y la toma de decisiones afectan las tareas fisicas y
viceversa (TuMeke Team, 2024).

La neurogastronomia “se consolida como un campo interdisciplinario que busca entender cémo
nuestros cerebros interpretan y disfrutan los alimentos”(Rimoldi, 2021, como se cité en Gonzalez
Morales, 2023, p. 2199).

Spence (2019), realizé un estudio centrado en tres areas clave como lo son la neuroergonomia,
neuromarketing y neurogastronomia. El autor sefiala que la esperanza es que al tener una mejor
comprension de la mente, haciendo uso de los mas recientes avances en neurociencia se pueden
disefar intervenciones mas efectivas. Estas intervenciones estan centradas en la comprension de
lo que piensan los clientes en relaién a los bienes ofertados.
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Referente al neuromarketing y la neurogastronomia, Gonzalez Morales (2023) expresan:

El neuromarketing aplicado a la gastronomia sugiere que la Neurogastronomia tiene un impacto
directo en las decisiones de compra de los comensales en restaurantes y establecimientos de
comida. Esto resalta la relevancia de comprender los patrones mentales y emocionales del
consumidor en la estrategia de marketing gastronémico.(p.2204)

Algunos estudios han abordado el tema sobre la ética en el neuromarketing, entre ellos se destaca
el articulo de Stanton et al.(2017), donde los autores articulan las preocupaciones éticas comunes
con el neuromarketing, tal y como son practicadas en la actualidad centrando esta actividad en los
riesgos potenciales para el consumidor y las decisiones éticas que enfrentan las empresas. Ulman
et al.(2015), hacen referencia a la neurotecnologia, centrados en cuestiones éticas y debates que
mantienen relacion con las aplicaciones de esta tecnologia.

Conclusiones

El neuromarketing permite comprender el comportamiento del consumidor, ya que a través de la
neurociencia logra estudiar la conducta del cliente con relacién a los estimulos que éste puede
tener frente a un anuncio publicitario.

Al aplicar las técnicas de neuromarketing las empresas pueden lograr una participacion de
mercado que les permita tener ventajas competitivas sobre otras organizaciones ya que dichas
técnicas tienen como objetivo captar la percepcion del cliente a través del posicionamiento de
mercado, en este sentido el consumidor siempre recordara el producto y su experiencia de compra.
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