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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 

 

 

 
Resumen 

 

 

El Neuromarketing puede definirse como una disciplina que investiga y estudia los 

procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las 

personas en el campo de acción del marketing tradicional: inteligencia de mercado, 

diseño de productos y servicios, comunicaciones, precios, Branding, 

posicionamiento, Targeting, canales y ventas. 

El Neuromarketing responde con un mayor grado de certeza a muchas de las 

preguntas que siempre nos hicimos, por ejemplo: 

 Qué estímulos debe contener un comercial para lograr un mayor grado de 

impacto. 

 Cuál debe ser el nivel de repetición en cada medio para que una campaña 

sea efectiva. 

 Cuáles son los estímulos sensoriales que debe contener un producto para 

lograr la satisfacción del cliente. 

 Cuál es la mejor estrategia con respecto al precio. 

 Como se puede seducir a los clientes para que permanezcan más tiempo en 

un punto de venta, aumenten su volumen de compras y regresen. 

 Qué tipo de entrenamiento debe tener una fuerza de ventas para que sea 

competitiva. 

 

Delimitación del problema 

 

 

Los últimos avances de la neurociencia han demostrado que la toma de decisiones 

de consumo no es un proceso racional. Es decir, los clientes no examinan 

conscientemente los atributos de un producto o servicio al adquirirlo. En la mayoría 
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de los casos el proceso de selección es relativamente automático y deriva de 
 

 

hábitos y otras fuerzas metaconcientes, entre las cuales, gravitan la propia historia, 

la personalidad, las características neurofisiológicas y el contexto físico y social que 

nos rodea. 

¿Conocer el Neuromarketing y sus implicaciones en elconsumidor? 

 

 
Justificación 

 

 

Comprender porque le consumidor adquiere o no los productos y servicios que se 

le ofrecen, explicar la influencia de factores como el deseo, los gustos y el mercado 

en el momento de una compra. 

Analizar al consumidor teniendo en cuenta los factores internos y externos que lo 

llevan a elegir un producto por encima de otros con similares características, Porque 

razón no escoge cualquier marca que cumpla con sus necesidades?, ¿Qué es lo 

que realmente influye en su mente para comprar determinado producto? ¿Por qué 

busca una marca específicamente? 

 

Objetivo General 

 

 

Analizar el Neuromarketing y las implicaciones que tienen en el consumidor. 

 

 
Objetivos Específicos 

 

 

1. Profundizar en el concepto de Neuromarketing 

2. Factores que influyen en el comportamiento de compra del consumidor. 

3. La influencia del Neuromarketing en la decisión de compra del consumidor. 



6 

Marco Teórico 
 

 

 

 
 

En este trabajo de investigación se estudian teorías expuestas en libros de autores 

reconocidos donde se pueden evidenciar los lineamientos y resultados que se llevan 

a cabo para el análisis de la información en estudios de neuromarketing. 

 
 

El Marketing Tradicional 

 

Antes de hablar de Neuromarketing deberíamos definir el marketing tradicional 

siendo este la base de nuestro tema principal. 

Marketing suele traducir en español mercadotecnia o mercadeo. Según Philip 

Kotler, conocido como el padre del marketing moderno; consiste en identificar y 

satisfacer las necesidades de las personas y de la sociedad de forma rentable. 

El marketing surge en las primeras décadas del siglo XX como un desprendimiento 

de las ciencias económicas. El propósito consistía en obtener mayor información 

acerca de los factores que intervienen y afectan la demanda de productos, así como 

la comercialización de los mismos. 

Entre los años 1800–1920, el interés principal de las empresas era la producción, la 

fabricación y la eficacia, simplemente era vender lo que se producía sin tomar en 

cuenta los gustos del consumidor, a raíz de la crisis económica mundial a finales de 

1920, se hizo evidente que el problema económico principal ya no era fabricar con 

eficiencia, sino más bien como vender la producción, se tomó como base el animar 

a los consumidores a que compraran, estableciendo esfuerzos de promoción y 

ventas. (Limas Suarez, 2012) 

A mediados de los años cincuenta las empresas cambiaron a una tendencia 

centrada al consumidor, ya que descubrieron que los consumidores habían 

cambiado, estos eran más conocedores y menos susceptibles a influencias. Las 

empresas reconocieron que los deseos y necesidades del consumidor orientaban 
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todo el proceso, se debían centrar en desarrollar los productos adecuados para los 
 

 

consumidores. 

 
Desde entonces el objetivo del marketing tradicional ha sido identificar y satisfacer 

las necesidades de los clientes, para desarrollar productos (bienes y/o servicios) 

que puedan satisfacer dichas necesidades. 

Con el paso del tiempo ya no era suficiente satisfacer necesidades, sino además 

entusiasmar y cautivar a cada uno de los clientes con productos que además de 

satisfacer las necesidades creen una experiencia positiva en el consumidor. 

En este punto nos preguntamos qué factores influyen en las decisiones del 

consumidor. Antiguamente se regían bajo el supuesto de la racionalidad 

maximizadora de beneficios / minimizadora de costos. Los hombres son animales 

pensantes que al enfrentarse a una decisión con varias opciones, necesidades 

infinitas y escasez de recursos deben intentar maximizar siempre la utilidad / 

beneficio. 

Cuando John Maynard Keynes aparece se empieza a cuestionar la racionalidad del 

consumidor, al intentar explicar el comportamiento de la función de inversión en 

épocas de crisis. 

Los consumidores toman decisiones irracionales y sesgadas más allá de la 

previsibilidad o no del entorno, muchas de las decisiones que el consumidor toma 

están influenciadas por tres factores determinantes (Cisneros Enriquez, 2014): 

1. El estado psicológico: Relacionado con la capacidad anímica para la 

autoridad y la imposición de la propia voluntad. 

2. El ambiente que lo rodea: es todo aquello que nos rodea. 

3. Las ideas preconcebidas: Formada sin juicio crítico y sin tener en cuenta 

los datos de la experiencia. 

Esto nos lleva hacia los últimos avances de la neurociencia en donde es importante 

la identificación de la carga emocional en el proceso de decisión, 
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Es tiempo de entender que la racionalidad económica no funciona tan bien como 

los clásicos creían, y es necesario mirar hacia la psicología y la neurociencia para 

empezar a comprender los factores que influyen en el comportamiento del 

consumidor. 

 

El Neuromarketing 

 

El Neuromarketing trae consigo un conjunto de recursos de enorme valor para 

investigar el mercado y desarrollar estrategias exitosas en materia de productos 

(diseño, marca, packaging), posicionamiento, precios, comunicaciones y canales. 

Estos recursos se basan en el conocimiento de los procesos cerebrales vinculados 

a la percepción sensorial, el procesamiento de la información, la memoria, la 

atención, el aprendizaje, la racionalidad, las emociones y los mecanismos que 

interactúan en el aprendizaje y toma de decisiones del cliente. 

Por medio el estudio de los procesos cerebrales o mentales que explican la 

conducta y la toma de decisiones de los consumidores se aplican nuevas 

metodologías de investigación como la neuropsicología, la neurociencia y la 

antropología sensorial; para facilitar la comprensión de las verdaderas necesidades 

de los clientes, por medio de esto se puede percibir cómo reacciona el cerebro del 

consumidor ante estímulos, que permitan indagar sobre aspectos que a simple vista 

son desconocidos. 

Al centrarnos en los procesos cerebrales y los tres factores antes mencionados, nos 

preguntamos ¿Qué influencia tienen estos?, ¿Qué tiene que ver el cerebro en la 

toma de decisiones del consumidor? ¿Por qué tomamos la decisión de compra un 

producto o no de forma instintiva? 
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El cerebro 
 

 

 

 
 

Podemos definir el cerebro como el órgano que alberga las células que se activan 

durante los procesos mentales consciente y no conscientes, por ejemplo, distinguir 

una marca a partir de su logo, identificar el aroma del algún producto, reconocer las 

diferencias entre una cosa y otra, e infinidad de funciones que podemos agrupar en 

tres grupos, las sensitivas (Estímulos de los órganos sensoriales), las motoras 

(Movimiento voluntario e involuntario de los músculos) y las integradoras (La 

memoria, las emociones y el lenguaje). (Braidot, 2017) 

Por medio de estímulos sensoriales se puede desencadenar la compra por impulso 

generando determinadas emociones o estados anímicos por la liberación de una 

hormona llamada dopamina. 

El cerebro humano está dividido en dos hemisferios que funcionan de modo 

diferente, el hemisferio izquierdo es racional, lógico, verbal, numérico razonador y 

realista y el hemisferio derecho es intuitivo, sintético, difuso, imaginativo, creativo y 

holístico. 

Para el neuromarketing el comprender cómo funciona el cerebro humano tiene un 

sin número de aplicaciones algunas de ellas son: 

 Identificar las diferencias entre los consumidores para segmentar el mercado 

y diseñar estrategias que lleven a captar más consumidores. 

 Al destacar aspectos emocionales en sus campañas publicitarias, mensajes 

que logren impactar o impresionar, con los que se identifique el consumidor. 

 Detectar y analizar la percepción sensorial del consumidor al generar una 

experiencia positiva o negativa y el impacto que esta tendrá en el consumo. 



Factores que influyen en el proceso de decisión de compra 

1 

 

 

 

 
 

En este punto además del comportamiento del cerebro se debe tomar en cuenta los 

factores de deseo, ambición y miedo. 

El factor deseo está basado en decisiones emocionales y es la representación de 

los deseos biológicos básicos, un ejemplo claro de esto es el deseo sexual el cual 

genera grandes ganancias en la industria. 

El factor ambición es el sentimiento desmesurado por tener más de lo que se puede, 

de lo que se quiere y de lo que se observa, un ejemplo claro de esto es que 

seguramente los narcotraficantes se escudan en las dificultades y precariedades 

económicas que experimentaron de niños, para justificar su ambición. (Cisneros 

Enriquez, 2014) 

Y por último el factor miedo nos lleva a la sensación de sentirse seguro ante 

situaciones, es capaz de generar grandes conglomerados económicos y fomentar 

regímenes de seguridad, políticas de gobierno y por supuesto, tráfico de armas. 

Y como habíamos mencionado anteriormente también se deben tener en cuenta el 

estado psicológico, el ambiente y las ideas preconcebidas. 

Si bien mediante el neuromarketing se estudia la conducta de compra de los 

consumidores, no solo se debe enfatizar en este punto, sino también en comprender 

las necesidades; ya que una necesidad insatisfecha refleja un estado de carencia  

que puede ser suplido mediante un producto o servicio, desde todos los puntos 

necesarios como el punto de vista biológico el social. 

Teniendo claro que factores internos pueden motivar el comportamiento del 

consumidor podremos entender un poco más a la hora en el que elige un producto 

sobre otro. 

Ahora nos centraremos en los factores externos que pueden afectar la decisión de 

compra. 



La neuropsicología ayuda a comprender, por medio del neuromarketing como los 
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clientes tratan de colmar, sus necesidades o carencias, identificando tres factores 

que permiten comprender el proceso de mo tivación de compra: 

 El confort: Satisfacción de las necesidades internas. 

 El placer: Reducir la tensión por un estado de carencia. 

 El estímulo: Cualquier cosa que influya positivamente. 

 
La motivación de compra puede ser positiva o negativa, la positiva se asocia con 

necesidades, carencias y deseos y la negativa tiene que ver con temores o 

aversiones que alejan al consumidor de una compra efectiva. (Braidot, 2017) 

 
 

Como investigan las necesidades del consumidor 

 

 
Mediante el estudio del comportamiento de compras y la identificación de las 

características que buscan los consumidores para la satisfacción de sus 

necesidades, para esto utilizan metodologías rigorosas de investigación y análisis 

que les ayudan a identificar las preferencias y los motivos, que llevan a la toma de 

decisión de compra. 

Debe identificar el nivel de implicación del cliente en la compra y la opinión de 

quienes pueden influir en sus elecciones. 

La decisión de compra varía entre compradores y usuarios finales, siendo estos 

influenciados por los primeros a consumir y generando una predisposición a los 

productos consumidos en su entorno social o familiar. 
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Conclusiones 
 

 

 

 
 

 El neuromarketing es una herramienta que ayuda a identificar los factores 

que influyen en la toma de decisiones de compra de los consumidores. 

 Las necesidades humanas anteceden a los deseos y demanda de productos 

y servicios. 

 Los deseos por lo general se determinan por la forma en que lo cultural y lo 

social se interioriza en los individuos 

 Las estrategias de marketing influyen en las decisiones de consumo, pero 

ninguna de estas será efectiva si antes no se investigan en el mercado las 

necesidades de los consumidores. 
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