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Resumen 

 

A través de esta investigación se quiere evaluar las sensaciones, los 

sentimientos y las emociones que tiene el cliente final al interactuar con los 

diferentes medios publicitarios y comprender como el neuromarketing 

influye en el momento de tomar la decisión de compra, realizando un 

estudio del funcionamiento de la inteligencia emocional con relación a la 

actividad cerebral y su enlace con los sentimientos, determinando 

herramientas que nos ayuden a anticipar la decisión del cliente 

reconociendo sus gustos y expectativas para crear así estrategias 

asertivas. 

La apuesta del neuromarketing es analizar lo que pasa por la mente 

del consumidor en el proceso de compra bajo la medición de estímulos 

generados por los sentimientos y emociones que se trasmiten en el cerebro 

por medio de metodologías auditivas, kinestésicas y visuales al identificar el 

color corporativo, su logo, su slogan, su jingle, su olor; estas estrategias son 

utilizadas en las grandes superficies para impactar en el mercado con una 

campaña publicitaria donde emerja el mensaje de empatía y pueda 

fortalecer la comunicación entre la empresa y el consumidor. 

 

Palabras Claves: 

Marketing Digital, Cerebro, Emociones, Autocontrol, Neuromarketing. 
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Abstract 

 

Through this research we want to evaluate the sensations, feelings and 

emotions that the end customer has when interacting with the different advertising 

media and understand how neuromarketing influences the moment of making the 

purchase decision, carrying out a study of the operation of emotional intelligence in 

relation to brain activity and its link with feelings, determining tools that help us 

anticipate the client's decision, recognizing their tastes and expectations in order to 

create assertive strategies. 

The bet of neuromarketing is to analyze what goes through the mind of the 

consumer in the purchase process under the measurement of stimuli generated by 

the feelings and emotions that are transmitted in the brain through auditory, 

kinesthetic and visual methodologies when identifying the corporate color , your 

logo, your motto, your jingle, your smell; These strategies are used in large stores 

to impact the market with an advertising campaign where the message of empathy 

emerges and can strengthen communication between the company and the 

consumer. 

 

Keywords: 

Digital Marketing, Brain, Emotions, Self-control, Neuromarketing 
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Influencia de neuromarketing en la decisión de compra 

 

Introducción 

A través de esta investigación se quiere evaluar las sensaciones, los 

sentimientos y las emociones que tiene el cliente final al interactuar con los 

diferentes medios publicitarios y comprender como el neuromarketing influye en el 

cerebro del ser humano en el segmento de tiempo donde el cliente decide realizar 

una compra, por medio de un estudio donde se evalúa la interacción de la 

inteligencia emocional con la actividad cerebral y su enlace con los sentimientos, 

determinando de esta manera herramientas que ayuden a anticipar la decisión del 

cliente reconociendo sus gustos y expectativas para crear así estrategias 

asertivas. 

La apuesta del neuromarketing es analizar lo que pasa por la mente del 

consumidor en el proceso de compra, bajo la medición de estímulos que son 

generados por los sentimientos y emociones que se trasmiten al ver el color 

corporativo, su logo, su slogan, su jingle, en la actualidad las grandes empresas 

apuestan al estudio del neuromarketing como su mejor estrategia de mercado 

para impactar con una campaña publicitaria donde emerja el mensaje de empatía 

y pueda fortalecer la interacción entre la empresa y el consumidor, empoderando 

herramientas que fortalezcan el Customer Relationship Management (CRM).  

 Para desarrollar la problemática planteada de si ¿existe influencia del 

neuromarketing en la decisión de compra? Se identificara como la inteligencia 

emocional facilita la identificación del perfil del comprador, con base al estudio de 

las emociones intrínsecas conocidas como las motivaciones internas que tienen 

los individuos para luchar por lo que se quiere, se evalúan los comportamientos y 

la actividad mental que manejamos en cada segundo de nuestras acciones 

(Bertrand Regader, 2021), como es un mecanismo que el ser humano desarrolla 

en cada momento de su actuar es interesante inspeccionar cómo funciona el 

cerebro para entender que pasa por la cabeza del cliente en el momento de tomar 

http://www.umng.edu.co/
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una decisión de adquirir un producto de manera inteligente y acertada, evaluando 

las emociones internas y externas que se presenten.  

Como objetivo de este proyecto es entender y enriquecer las habilidades 

que tenemos en el subconsciente y activarlas para poder identificar las 

características o virtudes de la comunicación con el entorno por medio de la 

publicidad o marketing donde se puede llegar a cada uno de los clientes 

generando la satisfacción de que sea expresada su idea bajo la dimensión 

psicológica por medio de colores, figuras, modelos, palabras o sentimientos.  

De esta manera se espera que por medio del estudio de los mecanismos 

que interactúan en el cerebro y las principales metodologías de marketing visual, 

auditiva y kinestésica se inspeccione la interacción que genera cada una de ellas 

en las partes del cerebro y en sus emociones, para entender que influye en el 

consumidor para tomar decisiones de preferir más un producto que otro y que 

estrategias se pueden utilizar para atraer la atención del cliente desde lo neuronal. 
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Desarrollo 

 En el marketing empresarial se debe tener en cuenta que una de las 

principales visiones es que el grupo de trabajo tenga el foco al mismo objetivo, 

todos los departamentos deben intuir que quiere sentir su cliente en el producto 

final, y a la vez si su estrategia está generando en su cliente interno la misma 

satisfacción que quiere reflejar en su producto, lo cual promoverá que el equipo 

tome decisiones bajo criterio, enfocadas en un clima organizacional empático y de 

esta manera manejar situaciones de crisis con autocontrol, aportando los 

lineamientos actuales donde el cliente es más selectivo al consumo de sus 

productos o marcas ya que se enfocan en la responsabilidad social, estudiando 

temas influyentes como el cuidar el medio ambiente, la experiencia del cliente, o la 

retribución y bienestar del cliente interno, y así hacer una efectiva utilización de 

estrategias donde el cliente empatice con la puesta publicitaria. 

Basados en el concepto de neuromarketing como la disciplina que estudia 

los comportamientos y reacciones de las prácticas de la mercadotecnia se trata de 

conocer como en la actualidad la inteligencia emocional en sus diversas materias 

como son el cociente intelectual, la teoría de las múltiples inteligencias y la 

inteligencia fluida y cristalizada interactúan con las emociones, la atención y la 

respuesta del sistema nervioso, como es una disciplina que trata campos 

psicológicos, emocionales, económicos y de marketing debemos comprender 

como utilizarlos para generar la mejor respuesta (Bertrand Regader, 2021). 

         Una de las empresas que ha realizado estudio de neuromarketing y 

ha tenido gran éxito es Burger King: 

           Empresas como Burger King realizaron un estudio de 

neuromarketing para atraer el cliente y generar más ganancias, Desde hace 

algunos años, Burger King cuenta con un sistema de ventilado en sus 

locales que hace que siempre exista un aroma a carne a la parrilla en los 

restaurantes. A su vez, el menú del restaurante FIVE GUYS, especializado 

en comida rápida, especialmente hamburguesas, se caracteriza por su 

http://www.umng.edu.co/
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sencillez y su minimalismo. Encontrar un plato en el menú es bastante 

sencillo en un menú de FIVE GUYS (Mercados & Tendencias, 2020). 

 

Dado que el cerebro en el momento de tomar la decisión de compra desata 

mecanismos que operan de manera automática debido a comportamientos 

habituales que el consumidor tiene guardado en la memoria, por esto el 

neuromarketing nos permite estudiar el subconsciente del consumidor, la reacción 

ante un anuncio que influye en su decisión de compra, o el olor de un producto 

trae recuerdos de satisfacción para que se prefiera consumir este producto como 

lo hace estratégicamente BurgerKing. Para ayudar a comprender se estudiarán los 

3 tipos de cerebro que habitualmente influyen para tomar una decisión de compra, 

como también los mecanismos que interactúan con las vías cerebrales que envían 

órdenes que activan las diferentes neuronas que generan la actividad de decir si 

deseo comprar. 

Siendo el cerebro el órgano más importante de nuestro cuerpo que permite 

el control de los procesos corporales, está conformado por neuronas que se 

comunican mediante unas sustancias llamadas neurotransmisores quienes 

regulan las emociones y los estados anímicos que se producen en su mayoría de 

manera subconsciente, y es allí donde conociendo el mecanismo funcional del 

cerebro se generaran técnicas habituales donde se activen de manera 

subconsciente a una respuesta acertada al método de compra o comportamiento 

ante los demás.  

 Se puede analizar que para el ser humano existen necesidades de niveles 

funcionales que motivan a su comportamiento a tomar decisiones unas pueden ser 

de necesidad, otras de satisfacción u otras de ocio, las principales suelen ser de 

necesidad como lo es alimentarse, aseo, dormir, reproducirse, pero en el 

desarrollo social del hombre adquiere necesidades basadas en estatus, 

comodidad, reconocimiento, como lo explica la pirámide de (Maslow, 2010) donde 

http://www.umng.edu.co/
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se evidencia  diferentes niveles jerárquicos de necesidades que desarrolla el ser 

humano (Aula CM, 2021, sección de estrategias-ejemplos-neuromarketing). 

 

(Tejo, 2016) 

Se puede conectar los tres tipos de cerero según la necesidad: 

Cerebro reptiliano: se basa en lo conocido, en lo habitual y es relacionado 

con la necesidad de compra básicas, conecta conductas de instinto y 

emocionales; es más basado en lo que se necesita para vivir como el desayuno 

habitual para el mantenimiento de la salud por alimentación como nos expone la 

pirámide de Maslow.  

Sistema Límbico: este se encarga de controlar nuestras emociones 

relacionado a las compras por impulso llevándonos a realizar una compra que no 

se tenía prevista adquirir; como por ejemplo las ofertas que se realizan en san 

Valentín, la necesidad de sentir afecto de socializar.  

Córtex cerebral: es la parte más racional de nuestro cerebro, nos permite 

analizar las ventajas y desventajas del producto antes de la compra, como la 

http://www.umng.edu.co/
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compra de un vehículo, nos proporciona varias opciones donde analiza las 

economías y los tiempos que se adaptan a la mejor alternativa. En este influye 

variedad de procesos psicológicos como lo es la percepción, cuando recibimos 

mucha información publicitaria que al final quieres comprar algo que no recuerdas 

en que parte lo viste, pero en tu subconsciente existe, la estrategia es romper 

esquemas donde garantice que el producto quede marcado en tu mente. La 

programación neurolingüística influye como percibir el producto, muchas veces 

escogemos el producto de compra por su slogan o manera de presentar el 

producto que no estábamos convencidos de comprar.    

De acuerdo a la teoría de Goleman (1995) psicólogo estadunidense explica 

el enlace de la inteligencia emocional como conector de comunicación en el 

mundo por medio de emociones y como saber manejar los impulsos que nos 

permiten generar una acción positiva o negativa donde la autoconciencia sea un 

piloto automático para cada acción y de verdad es una herramienta que nos hace 

mejores seres humanos que cargara nuestra energía de una motivación y empatía 

al pensar y actuar, lo que ayuda a desarrollar una agilidad mental, en base a su 

teoría tratare los principales factores de la teoría de la inteligencia y como se 

relacionan en el proceso de compra.  

Autoconocimiento Emocional: habla de lo importancia de conocer como 

las emociones y los estados anímicos afectan las acciones, es sorprendente saber 

que aún el ser humano no se conoce; para ello se debe evaluar cuales son las 

debilidades y fortalezas y como se reacciona en cada una de ellas. Si se realiza el 

ejercicio de comportamientos y escribimos en una libreta el por qué actué así y no 

de otra manera seguramente se encontrará la debilidad y la fortaleza para ser 

aplicada en los momentos correctos. Pero para ello es importante que el ego 

interior salga de nuestro ser. ¿Qué es el ego?  es ese sentimiento de rabia, de 

envidia, de mal humor, de creer tener siempre la razón, de decir no a todo, lograr 

eliminar este ego en situaciones eufóricas o por el contrario muy densas no es 

http://www.umng.edu.co/
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tarea fácil, se recomienda tomar pausa hasta encontrar un estado nivelado de tu 

conciencia y poder tomar esta decisión. 

 Autocontrol Emocional: es saber gestionar el foco de 

atención, identificar la emoción que se siente en este momento, la que se 

espera y la que no te gustaría sentir y poder identificar cual es la de mayor 

beneficio, y no ser esclavos de elegir la menos conveniente, aunque 

muchas veces para cegar esta esclavitud de la emoción de menor beneficio 

hay que caer para levantarnos de nuevo. Pero para esto se estudiará el 

autocontrol para llegar a la mejor decisión sin necesidad de equivocarse y 

esta solución está muy ligada que en el momento de transmitir en el 

lenguaje estas emociones se prioricen objetivos a largo plazo y no priorizar 

los impulsos de lo inmediato, al contrario, estás deben llevarse a emociones 

y respuestas a largo plazo. 

Han escuchado la estrategia de “Jeff Bezos” (la regla del silencio 

incómodo) trata de tomarse de 10 a 20 segundos, hacer una pausa pensar 

profundamente antes de responder a una pregunta que por lo general su 

enfoque es desafiar al participante, allí es donde pone por lo general en 

incomodidad al auditorio o al entrevistado, pero es una herramienta 

potencialmente valiosa para poder equilibrar el pensamiento con la emoción 

y no reaccionar basado en los sentimientos (Bertrad , 2021). 

El gasto de las empresas en el sector publicitario es muy alto, porque 

es el canal de interacción y de representación de lo que quieren vender, 

pero muchas de estas inversiones no han tenido la proyección y 

evidentemente los resultados exitosos, por que el personal no está 

entrenado para tener un autocontrol de sus emociones, por esto la inversión 

ahora se enfoca en entrenar a los colaboradores de la organización para 

medir su capacidad de aceptar y saber manejar sus emociones para poder 

comprender las de sus clientes, el primer paso es desarrollar la habilidad 

http://www.umng.edu.co/
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del autocontrol y automotivación, colocarse en la situación más incómoda y 

en lo posible en el escenario real para llevar estas habilidades a su mayor 

nivel de control, el resultado evitara conflictos y fluidez de comunicación 

ante los demás. 

Una vez se tiene el autocontrol y la automotivación se profundizará 

en el campo del neuromarketing con la necesidad de entender lo que pasa 

por la mente del consumidor, poder conocer, comprender y leer las 

predicciones por medio de los estímulos que el consumidor tiene a la 

reacción de la publicidad que ayudara a tomar decisiones y generar 

propuestas que se acerquen a lo que el consumidor espera de ese producto 

o servicio. Más en el entorno actual donde la conciencia del consumo y era 

ecológica estremece al mundo para tomar conciencia del eco consumo, se 

debe estudiar con mayor precisión las reacciones del consumidor, la 

reacción que genera la marca en el cerebro humano, por esto vemos las 

tres principales metodologías del neuromarketing (Cerrillo, 2021). 

 

La visual: por medio de imágenes captamos la atención del cliente 

creando un impacto que sea fácil de recordar, un ejemplo cotidiano de esto 

es la marquilla de oferta o 50 % de descuento, el 0.999 en los precios 

genera un estímulo visual de pago a menor precio, acompañado de colores 

amarillo o rojo de atención oferta, o tiquetes color verde que generan un 

mensaje ecológico. Los colores tienen propiedades visuales como los 

matices, la intensidad, y los valores que estos proporcionan atributos 

psicológicos donde las personas asocian los colores con conceptos y 

marcas en específicos, los siguientes son los más usados en el ambiente 

publicitario. 
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                                               (Neurita Psicologia & Neuromarketing, 

s.f.) 

La auditiva: la composición de sonidos que estratégicamente entran 

en tu cerebro para permitir que se genere un recuerdo auditivo publicitario, 

muchas veces generando sensaciones placenteras. 

                 

 

http://www.umng.edu.co/


13 
 

   

Sede Bogotá, Carrera 11 n.º 101-80, 
Sede Campus Nueva Granada, kilómetro 2 vía Cajicá-Zipaquirá  
PBX (571) 650 00 00 - 634 32 00 

www.umng.edu.co  

Colombia-Sur América 
 

Un estudio realizado en 1997 y de nuevo en el 2003 por medio de 

resonancia magnética funcional fue practicada una prueba a diferentes 

personas sin saber que bebida era cual y los resultados arrojaron que Pepsi 

era la bebida preferida de más de la mitad de los participantes, aun cuando 

las ventas de Coca-Cola superan las de Pepsi, los resultados son 

corroborados con la resonancia magnética arrogan que el cerebro eleva 

niveles de excitación superior cuando bebían Pepsi generando mayores 

estímulos que cuando bebían Coca-Cola. 

 

La kinestésica: Influir en el consumidor el sentido del olfato, tacto y 

el gusto como el packaging desde su envoltura, su textura hasta su 

etiqueta, envuelve al consumidor a tener un recuerdo del producto. Como 

por ejemplo un empaque que genera diversión y produzca tomarse un 

zumo identificado con la fruta del sabor del producto, fijando la marca en la 

memoria del consumidor por su atrayente empaque, o preferible un 

empaque que asocie naturalidad, ecología (Cecilia Cerillo, 2021).  

 

http://www.umng.edu.co/


14 
 

   

Sede Bogotá, Carrera 11 n.º 101-80, 
Sede Campus Nueva Granada, kilómetro 2 vía Cajicá-Zipaquirá  
PBX (571) 650 00 00 - 634 32 00 

www.umng.edu.co  

Colombia-Sur América 
 

 

                                                                               (Sanchez, 2021) 

De acuerdo a las diferentes metodologías utilizadas para captar la atención 

del consumidor se sabe que el cerebro emocional es el foco decisivo de la venta 

de un producto o servicio, por esto considero que saber identificar la parte del 

cerebro que está generando la transmisión de energía emocional para tomar una 

decisión, la identificación de esta proporciona una herramienta eficaz para 

identificar la asertividad de la decisión de compra, y si se quiere entrar al mercado 

con un mensaje que entre al consumidor en su subconsciente, utilizar las 

metodologías que generen estímulos en la parte cerebral que se quiere vender, si 

se quiere vender emociones como productos de chocolate, licor, velocidad se 

debe entrar en el cerebro límbico activando la metodología visual enfocado en 

colores emocionales rojo, amarillo, negro, junto con un testimonio que conecte a 

los usuarios con una historia y demuestre que como el protagonista del comercial 

muchos usuarios son actores de ella, estimulando las neuronas espejo donde el 

http://www.umng.edu.co/
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usuario se identifica con la misma situación y termina consumiendo el producto e 

invitando a su círculo social a vivir la experiencia generando la misma expectativa.  

Por otra parte, todo lo dicho anteriormente lo podemos aplicar para nosotros 

como consumidores saber utilizar el córtex cerebral que es la parte analítica 

cuantitativa, que nos permite medir las ventajas y desventajas de la compra, dejar 

de lado las emociones que nos pueden generar gastos hormigas, dándonos un 

poder decisivo y un resultado eficiente en la adquisición del producto. 

Respondiendo la problemática el neuromarketing si influye en el poder 

decisivo de la compra, diariamente lo aplicamos solo que no tenemos el 

conocimiento de que las emociones y partes del cerebro toman decisiones 

normalmente formada por hábitos, sentimientos o las neuronas espejo que se 

encargan de imitar comportamientos y empatías, considero que una estrategia de 

publicidad que despierte empatía en el usuario y cree una relación con el producto 

que identifique su personalidad o sus sentimientos está bien en su puesta de 

escena y va vender, por que como se menciona en el ensayo la mayoría de los 

consumidores compran de acuerdo a su emoción. 

Lo importante al momento de lanzar una estrategia publicitaria es tener en 

cuenta como saber persuadir sus emociones, ya que el neuromarketing está 

basado en estudios psicológicos y de la neurociencia la estrategia de inversión de 

las empresas debe dirigirse a capacitar a sus empleados en el manejo y análisis 

de sus emociones para luego identificar las del mercado y las del consumidor, 

generando una puesta de valor competitiva y proyectar el éxito en la compra, ya 

que existen diversas estrategias de neuromarketing hay que aprender a utilizarlas 

para generar una marca que posicione el producto y a su vez el cliente se sienta 

satisfecho de consumirlo, que genere esa interacción emocional, esa identificación 

inusual y que en lo posible genere bienestar. 

La neurociencia identifica comportamientos naturales en respuesta a 

cualquier procesamiento de nuestro cerebro (Bertrad , 2021), para identificar el 

nivel de respuesta y procesamiento se deben contemplar los diferentes 

http://www.umng.edu.co/


16 
 

   

Sede Bogotá, Carrera 11 n.º 101-80, 
Sede Campus Nueva Granada, kilómetro 2 vía Cajicá-Zipaquirá  
PBX (571) 650 00 00 - 634 32 00 

www.umng.edu.co  

Colombia-Sur América 
 

mecanismos expuestos en el ensayo para que en el momento que se quiera 

reflejar la idea del cliente en el marketing de su producto en cierto segmento de 

población o de mercado, la mejor herramienta estratégica es primero aprender a 

conocer cómo funciona nuestro cerebro a los diferentes comportamientos y 

respuestas, en cualquier caso, para poder entender cómo podría reaccionar el 

cliente o qué necesidad requiere proyectar en su producto y hacerlo más 

competidor en el mercado.  

 

Conclusiones 

En el sector publicitario se considera que lo más gratificante es ver la 

satisfacción del cliente con el cumplimiento del objetivo de venta, la generación de 

una emoción positiva cuando el cliente primero visualmente está convencido de 

que lo que proyecta una imagen traduce mil palabras, y cuando tiene una 

estrategia de textura siente confort, excitación o agrado.  

El neuromarketing es una herramienta que se utiliza para realizar estudio de 

mercados enfatizando la decisión de compra por medio del estudio de las 

emociones, sentimientos y lo racional del cliente, ayudando a generar un vínculo 

emocional con la marca, y a su vez anticipando la oferta de una estrategia de 

venta que toque las fibras emocionales, del cliente garantizando una venta 

exitosa. 

 Es una estrategia que debería ser utilizada por todo el gremio empresarial 

para una garantizar un margen de éxito de venta mayor, considerando que es una 

inversión costosa pero de mayor beneficio a futuro que inclusive intentar lanzar al 

mercado productos sin saber a qué segmento de clientes va a impactar y de qué 

manera, inclusive si se repasa los números de la inversión en diferentes 

mecanismos publicitarios intentados para lograr el éxito  son altos y no generan el 

impacto en ventas propuesto, genera mejores resultados realizarla al iniciar el 

lanzamiento del producto con una alta posibilidad de éxito y satisfacción del 

consumidor.  

http://www.umng.edu.co/
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La publicidad es un campo muy ilustrativo que genera emociones al leer, al 

ver o probar, por esto es importante y muy estratégico realizar un estudio de 

neuromarketing ya que el cliente por muy detallista que sea en su solicitud 

verbalmente no completara su gran expresión de ideas y sentimientos de lo que 

desea, lo que el neuromarketing si apuesta a reflejar deseos que el cliente tiene el 

subconsciente o quiere expresar pero verbalmente no lo logra, porque más allá de 

tener la fidelidad de comprar este producto es crear una relación casi personal con 

el cliente que viva y sienta emociones al comprarlo, que desde el momento que 

ingrese a la tienda tenga un gusto por quedarse y comprar. 
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