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Resumen

Este ensayo aborda el tema del neuromarketing, una estrategia que tiene en cuenta, el uso
de la neurociencia y el marketing como herramientas fundamentales para entender el
comportamiento del consumidor. Con base en estos aspectos, el neuromarketing procede a mejorar
todas las estrategias, que son desarrolladas desde el marketing y la publicidad. Se destaca, la
relevancia de entender el mecanismo del cerebro humano y como influyen las emociones y la
cognicion en las decisiones de compra. El ensayo explora el concepto del neuromarketing y sus
alcances en los mercados, especificamente en aspectos como la publicidad. Posteriormente, el
ensayo presenta tres casos de éxito en el contexto mexicano para explicar como el neuromarketing
le ha ayudado a las empresas a crecer y a mantenerse. En conclusion, se resalta la importancia de
sequir investigando y desarrollando el campo del neuromarketing para aprovechar todo su
potencial y evitar posibles consecuencias negativas. Se destaca también la importancia del
neuromarketing como una herramienta valiosa para las empresas y profesionales del marketing.
Finalmente, se elaboran recomendaciones basadas en las acciones de las industrias mexicanas para

aplicar en el caso colombiano.

Palabras claves: neuromarketing, publicidad, consumidor, emociones, satisfaccion.

1. Introduccién

En la actualidad, todos los procesos del marketing se han venido transformando en relacion
a todo lo que se encuentra dentro del mismo, al cambiar todas las alternativas de ventas y de
adquisicion de los mismos, y al desarrollar nuevas estrategias que permiten que, las empresas
puedan aumentar sus ventas y llegar a una mayor cantidad de clientes. Al respecto, Gltimamente
se tiene mas en cuenta todo lo que se refiere a la persuasion de los sentidos, lo que se ha

denominado como “Neuromarketing”.

El neuromarketing se ha vuelto cada vez més importante en un mercado altamente
competitivo y saturado de opciones. Las empresas buscan constantemente maneras de destacar

entre la multitud, y que, de la misma manera, todos los consumidores se inclinen hacia la



adquisicion de los mismos. Sin embargo, también es necesario motivar y aumentar el interés de

sus clientes.

Al respecto, la aplicacion del neuromarketing se ha convertido en una herramienta valiosa
para las empresas. Esta herramienta les ha permitido obtener informacion mas precisa sobre el
comportamiento del consumidor, al posibilitar la combinacién de todas las sensaciones de los
sentidos y a partir de alli, proceder a plantear los productos y servicios en relacién a lo que le gusta
al cliente.

El propdsito del presente ensayo es en primer lugar, basado en la literatura existente,
exponer un contexto general que aborde los conceptos, definiciones clave y alcances del
neuromarketing en los mercados, especificamente en aspectos como la publicidad, el
comportamiento del consumidor. Posteriormente, examinar a partir de casos aplicados, mediante
la metodologia de comparacion ;Como ha sido el uso de estos aspectos del neuromarketing en
industrias exitosas mexicanas? Finalmente, realizar recomendaciones de cdmo se podrian aplicar

estos casos de éxito al contexto colombiano.

En altima instancia, este ensayo busca aportar a la exploracion de la importancia del
neuromarketing en un mercado global cada vez mas competitivo. Se busca contribuir a que a las
empresas puedan entender mejor a sus clientes y de esta forma, llegar a crear estrategias de
marketing efectivas y exitosas. A través del examen de casos concretos, se busca demostrar la
importancia del neuromarketing y cémo se ha convertido en una herramienta esencial en la

publicidad moderna.

2. Desarrollo

La publicidad siempre ha sido una herramienta clave para que las empresas puedan
conectar con los consumidores y vender sus productos o servicios. Sin embargo, se plantean
preguntas sobre ;Como saber que es lo que realmente atrae a la gente? y (Coémo entender sus

comportamientos y decisiones de compra?



Segun el sondeo de comercializacién de mermeladas (Ortiz, 2002), hace unos afios, un
equipo de investigadores realizé un estudio en un supermercado con el objetivo de entender mejor
como los consumidores tomaban decisiones de compra. Colocaron dos tipos de mermelada en una
mesa de degustacion: una tenia seis sabores diferentes y la otra solo tenia dos. A pesar de que la
mermelada con seis sabores llamaba mas la atencidn, solo el 3% de los consumidores compraron

algun bote. Mientras tanto, la mermelada con s6lo dos sabores logré vender un 30% de sus botes.

Este experimento fue uno de los primeros en dar a conocer de manera practica cada una de
las estrategias que son usadas en el proceso de marketing y méas ain en el neuromarketing, con el
fin de persuadir a las personas para que tomen la mejor decisién en relacion a sus necesidades de

consumao.

Como dijo el escritor y publicista David Ogilvy, "la gente no compra por lo que es, sino
por lo que significa para ellos". EI neuromarketing nos permite comprender lo que significa para
los consumidores, y asi poder ofrecer productos y servicios que satisfagan sus necesidades de una

manera mas efectiva.

De lo anterior se puede inferir que, el neuromarketing ofrece una visién mas profunda y
precisa sobre como funciona el cerebro humano en relacion con la toma de decisiones de compra.
Y esto a su vez, permite desarrollar estrategias de marketing mas efectivas y enfocadas en las
necesidades reales de los consumidores. La publicidad ya no se trata solo de hacer que la gente

compre, sino de entender y satisfacer sus necesidades de una manera auténtica y significativa.

2.1 Definicién y conceptos clave del neuromarketing.

El neuromarketing es una disciplina que se ha venido formando, desde la combinacion de
la neurociencia y el marketing. De la misma manera, esta disciplina, se enfoca en interpretar cémo
el cerebro procesa la informacion relacionada con los productos o servicios, y como esto influye
en las decisiones de compra de los consumidores. Segun Braidot (2011), “el neuromarketing es
una técnica que permite a las empresas comprender mejor el comportamiento de los consumidores

y utilizar esta informacion para desarrollar estrategias de marketing mas efectivas”.



El neuromarketing se basa en la idea de que las decisiones de compra son el resultado de
procesos inconscientes en el cerebro, en los cuales las emociones y los sentimientos juegan un
papel fundamental. En este sentido, el neuromarketing busca comprender como los estimulos
visuales, auditivos y sensoriales afectan la percepcion del consumidor y como se pueden utilizar
estos estimulos para mejorar la experiencia del cliente. Asi lo sefiala Enriquez (2013), “el
neuromarketing se enfoca en el estudio de las emociones y las respuestas fisiolégicas de los

consumidores ante diferentes estimulos de marketing”.

El neuromarketing se ha vuelto cada vez més popular en el mundo empresarial debido a su
capacidad para proporcionar informacion valiosa sobre el comportamiento del consumidor. Segun
Gonzélez (2017), “el neuromarketing permite a las empresas comprender las necesidades y
motivaciones de los consumidores de una manera mas profunda que las técnicas tradicionales de
investigacion de mercado. Esto les permite adaptar sus productos y servicios a las necesidades del

mercado de manera mas efectiva”.

Malfitano Cayuela (2007) sefiala que “el neuromarketing utiliza una variedad de
herramientas y técnicas para medir la actividad cerebral y las respuestas emocionales de los
consumidores™. Segun el autor, algunas de estas técnicas incluyen el electroencefalograma (EEG),
la resonancia magnética funcional (fMRI), y el seguimiento ocular. EI EEG se utiliza para medir
la actividad eléctrica del cerebro en tiempo real, mientras que la fMRI se utiliza para medir los
cambios en el flujo sanguineo en diferentes areas del cerebro. El seguimiento ocular se utiliza para

medir los movimientos oculares de los consumidores mientras observan un producto o servicio.

Otro autor que ha abordado el concepto del neuromarketing es Palomo (2013), quien
describe al neuromarketing como una disciplina que busca comprender la conexidn entre el cerebro
humano y la conducta del consumidor. Segun el autor, “el neuromarketing utiliza técnicas para
medir la actividad cerebral y las respuestas emocionales de los consumidores, permitiendo a los
expertos en marketing obtener informacion valiosa sobre la percepcion de los consumidores acerca

de los productos o servicios” (Palomo, 2013).



Renvoisé y Morin (2006) también han contribuido al tema del neuromarketing. Segun estos
autores, “el neuromarketing se enfoca en la comprension del cerebro humano, especificamente en
coémo se relaciona con la conducta del consumidor en el contexto del marketing” (Renvoisé &
Morin, 2006). Renvoisé y Morin explican que el neuromarketing utiliza técnicas de neurociencia

para medir las respuestas de todos los sentidos de las personas.

Otro enfoque interesante en el neuromarketing lo presenta Ruiz (2013), quien sostiene que
“el neuromarketing es una herramienta fundamental para cualquier tipo de empresa, incluyendo
las medianas y las pequefias que, independientemente de su enfoque, buscan mejorar su estrategia
de marketing”. Segln Ruiz, el neuromarketing permite a las pequefias y medianas empresas
comprender mejor el comportamiento del consumidor, y utilizar esta informacion para desarrollar
estrategias de marketing mas efectivas y rentables. Ademas, el autor destaca que el neuromarketing
también puede ayudar a las pequefias y medianas empresas a mejorar su servicio al cliente y

fidelizar a sus clientes.

En resumen, se puede inferir que, el neuromarketing busca comprender la relacion entre el
cerebro humano y la conducta del consumidor en el contexto del marketing. Utiliza técnicas de
neurociencia para medir las respuestas fisioldgicas y emocionales de los consumidores ante
diferentes estimulos de marketing, permitiendo a las empresas comprender mejor las necesidades
y preferencias de su publico objetivo. Ademas, el neuromarketing se ha convertido en una
herramienta esencial para las empresas que buscan comprender mejor a su publico objetivo y

desarrollar estrategias de marketing mas efectivas.

2.2 Alcances del neuromarketing en la publicidad y el comportamiento del

consumidor.

El neuromarketing ha causado un gran impacto en el ambito de la publicidad y el
comportamiento del consumidor. Segun Canales Ronda (2013), “la aplicacion del neuromarketing
en la publicidad se centra en la capacidad de las marcas de conocer y entender el comportamiento

del consumidor a traves del analisis de sus emociones, conductas y cogniciones”. De esta forma,



las empresas pueden disefiar estrategias publicitarias mas efectivas y atractivas para el consumidor,

al basarse en sus necesidades, deseos y preferencias.

Por otro lado, De Andreis (2012) sefiala que “el neuromarketing permite a las empresas
conocer como los estimulos publicitarios son percibidos por el cerebro del consumidor, lo que
permite disefiar camparfias publicitarias mas efectivas que generen mayor impacto emocional en el

consumidor”.

Otro autor que se refiere al tema es, Mufioz (2015) quien destaca la importancia del
neuromarketing en el mix de marketing y en el comportamiento del consumidor. El autor
argumenta que esta disciplina ayuda a las empresas a conocer las emociones y percepciones que
los consumidores tienen sobre sus productos o servicios. Esto dltimo, les permite disefiar

estrategias publicitarias mas efectivas y adaptadas a sus necesidades.

Finalmente, Vasquez y Rueda (2019) destacan la evolucion tedrica del neuromarketing
como estrategia de persuasion del consumidor. Los autores sefialan que “su aplicacién permite
conocer como funciona el cerebro humano y como se pueden utilizar estas técnicas para influir en
el comportamiento del consumidor” (Vasquez & Rueda, 2019). En otras palabras, el impacto del
neuromarketing en la publicidad y el comportamiento del consumidor se debe a su capacidad de
entender las emociones y las necesidades del consumidor con el objeto de disefiar estrategias

publicitarias efectivas y adaptadas a ellas.

2.3 Alcances del neuromarketing en la investigacion de mercado y la toma de

decisiones de compra.

La aplicacion del neuromarketing en la investigacion de mercado y la toma de decisiones
de compra es un tema de gran interés en la actualidad. Abad (2012) destaca la importancia de la
memoria en la comunicacion publicitaria y como el neuromarketing puede ayudar a comprender
su funcionamiento en el cerebro del consumidor. Por su parte, Goldaraz y Gomez (2014) sefialan

que el neuromarketing puede ser un instrumento de gran utilidad, para el desarrollo de procesos



de la investigacion de audiencias y opinién publica, debido a que, permite conocer mejor las

preferencias y necesidades de los consumidores.

En esta misma linea, Repiso, Victoria y Arjona (2015) analizan la produccion cientifica
sobre el paradigma del neuromarketing y destacan que este enfoque permite profundizar en latoma
de decisiones de compray en la relacion entre el cerebro y el comportamiento del consumidor. Por
otro lado, Padron y Sandoval (2010) revisan el libro "Las trampas del deseo™ de Ariely y destacan
la importancia de entender las emociones y los impulsos irracionales que influyen en la toma de

decisiones de compra.

A partir de la literatura, se puede entonces afirmar que la aplicacion del neuromarketing en
la investigacion de mercado y la toma de decisiones de compra es un campo en constante evolucion
que ofrece nuevas perspectivas para entender mejor al consumidor y mejorar la efectividad de las

estrategias de marketing.

2.4 Estudio de casos de la aplicacion del neuromarketing en la publicidad y el

comportamiento del consumidor.

El primer caso exitoso de neuromarketing que se puede analizar en el contexto mexicano
es el de la industria de proteccion femenina y cuidad intimo diario, “Saba México” (Melgar, 2023).
En las campafias recurren como principal caracteristica del producto al aspecto de la comodidad.
Ademas de esto en el disefio de la publicidad, recurren a elementos visuales como la ambientacion,
la suavidad de los cojines, la iluminacién natural, la seleccién de colores especificos y la
tranquilidad del lugar. Se puede observar como en la campafia en ninglin momento se mencionan

otros aspectos relacionados en el producto como los materiales o las dimensiones.

Lo anterior es una muestra de como se busca estimular los sentidos del consumidor al crear
una experiencia vivencial que apela a aspectos emocionales e identitarios del producto sin incluir
de forma forzada las caracteristicas fisicas de este. Tal y como lo dice David Ogilvy, se entiende
que "la gente no compra por lo que es, sino por lo que significa para ellos”. Como evidencia de
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éxito, esta estrategia de Saba que recurre al neuromarketing, ha logrado que “las ventas netas de

la empresa en 2022 ascendieran aproximadamente a 12000 millones de euros” (Saba, 2022).

Otro caso que se puede analizar es el de una empresa mexicana que tiene ya proyectado
lanzarse al mercado estadounidense, se trata de “Cielito Querido Café”. Esta marca habia logrado
tomar el liderazgo en el mercado mexicano al tener en 2012 mas de 40 sucursales. La razon del
éxito de esta empresa tiene mucho que ver con el uso del neuromarketing. “Cielito Querido Café”
ha sabido explotar el concepto de México en su experiencia de compra. La marca ha apelado a
aspectos identitarios para reforzar los lazos y tradiciones en los clientes. Algunos de los aspectos
a los que han recurrido son el uso de refranes populares, un servicio premium y productos de café
vinculados a la gastronomia popular mexicana. Por medio de la continuacion de estas estrategias,
se han resaltado aspectos de identidad nacional y se ha logrado que a dia de hoy la empresa cuente

ya con 79 sucursales en todo México (Hernandez, 2023).

El ultimo caso que se analizara es el de la empresa de ecoturismo “Experiencias Xcaret”.
La marca parte de un concepto que no tiene mucho que ver con las especificaciones fisicas de los
servicios que ofrecen y es el de vivir la experiencia de México en todos sus sentidos. La empresa
realiza un uso recursivo de la naturaleza que ofrece la Riviera maya en todos sus parques de
diversiones. Lo que intenta vender Xcaret son ideas como diversién, adrenalina y aventura que se
une con aspectos como la fauna, la flora, la musica, los aromas, la cultura, las tradiciones y la
sustentabilidad. El anterior conjunto de elementos motiva las emociones de los visitantes y
posiciona la empresa en la mente de las personas sin necesidad de recurrir a otros elementos como
la cantidad o calidad de las atracciones. Se puede decir que este uso del neuromarketing le ha
funcionado a “Experiencias Xcaret” pues a lo largo de su historia ha logrado recibir la visita de

mas de 20 millones de turistas (Maram, 2014).

En resumen, se puede argumentar que el neuromarketing es una estrategia que esta ganando
terreno en el ambito de la publicidad y el comportamiento del consumidor. EI neuromarketing
permite conocer con mayor detalle las preferencias y necesidades de los consumidores y

transformar toda la oferta en relacion a lo que estan buscando. Los casos de estudio analizados
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proporcionan ejemplos préacticos de que la aplicacion del neuromarketing en el contexto mexicano

ha funcionado y seria una buena idea pensar en su implementacion en otros contextos.

3. Conclusiones

En conclusion, el neuromarketing es una estrategia en constante evolucion que se basa en
la aplicacion de técnicas de neurociencia para entender mejor el comportamiento del consumidor
y mejorar la efectividad de las estrategias de marketing y publicidad. Su importancia radica en que
permite una comprensién mas profunda de las motivaciones, preferencias y necesidades de los
consumidores. Lo anterior permite a las empresas plantear campafias publicitarias y estrategias de

publicidad acorde a las necesidades de los consumidores.

Ademas, el neuromarketing también puede contribuir a la mejora de la experiencia del
cliente y fomentar la lealtad a la marca, lo que a su vez puede tener un impacto positivo en los
resultados financieros de la empresa. A medida que la tecnologia y las técnicas de investigacion
sigan avanzando, es probable que el neuromarketing se convierta en una herramienta cada vez mas

importante para el éxito en el mundo empresarial.

El neuromarketing puede contribuir a la mejora de la experiencia del cliente de varias
maneras. Al comprender mejor como funcionan los procesos cognitivos y emocionales en relacién
con las decisiones de compra, las empresas pueden disefiar estrategias de marketing mas efectivas
y personalizadas. A continuacién, se presentan algunos ejemplos de coémo el neuromarketing

puede mejorar la experiencia del cliente:

1. Disefio de productos y servicios: Mediante la aplicacion de técnicas neuromarketing, las
empresas pueden obtener informacidn sobre las preferencias y reacciones de los consumidores
hacia diferentes caracteristicas de un producto o servicio. Esto les permite ajustar el disefio y la
presentacion de sus ofertas para satisfacer mejor las necesidades y deseos de los clientes, lo que a

SuU vVez mejora su experiencia de uso.

2. Comunicacion y publicidad: ElI neuromarketing puede ayudar a las empresas a

comprender como las personas perciben y responden a los mensajes publicitarios. Al evaluar las
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respuestas cerebrales y emocionales de los consumidores, se pueden identificar los elementos mas
efectivos en la comunicacion de marketing, como el lenguaje, las imagenes y la musica. Esto
permite a las empresas crear anuncios mas persuasivos y relevantes, lo que mejora la experiencia

del cliente al recibir mensajes de marketing més atractivos y adaptados a sus preferencias.

3. Experiencia en tiendas fisicas y online: Mediante el uso de tecnologias de seguimiento
ocular y andlisis de emociones, el neuromarketing puede proporcionar informacion valiosa sobre
cémo los clientes interactian con los espacios fisicos de las tiendas o con las interfaces de las
tiendas online. Esta informacidn se puede utilizar para optimizar el disefio de las tiendas, mejorar
la disposicion de los productos, personalizar las recomendaciones y facilitar la navegacién en linea.

Lo anterior, mejora la experiencia del cliente y fomenta la satisfaccion y lealtad hacia la marca.

Es importante destacar que el neuromarketing no es una panacea y no debe ser utilizado de
manera aislada para la toma de decisiones de marketing. Las empresas deben utilizar una variedad
de herramientas y técnicas de investigacion para tomar decisiones informadas y garantizar que las

estrategias de marketing estén bien formadas y sean efectivas.

4. Recomendaciones

4.1 Para las empresas:

Utilizar el neuromarketing como una herramienta complementaria: EI neuromarketing no
debe reemplazar por completo las técnicas tradicionales de investigacion de mercado, sino que
debe utilizarse como una herramienta adicional para entender lo que les gusta a los consumidores,

y con base en los mismos, proceder a implementar las estrategias.

Pensar en términos de experiencias y emociones: Es recomendable aplicar el
neuromarketing recurriendo a los aspectos emocionales, lograr crear una experiencia vivencial en
el consumidor. Para esto, los casos de México utilizaron aspectos como la seleccion de colores, el

uso de ideas abstractas, la utilizacion de la musica y de criterios de identidad.
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Educar al personal sobre el neuromarketing: Las empresas deben ser mas recursivas con el
entorno en el que se desarrollan. Es importante utilizar el entorno fisico y cultural en el que se
desarrolla una industria a favor de su producto y de este modo apelar a los gustos de las personas
y a sus sentidos por medio de la mdsica, los olores o sabores.

Recurrir a elementos culturales e identitarios: Incluir aspectos de identidad en los productos
que se venden en empresas, ha demostrado funcionar en México. Lo anterior genera que los
consumidores no solo compren un producto por necesidad o por su contenido. Es importante
buscar que los consumidores valoren lo que compran en términos de lo que eso significa para ellos.
Vender productos y experiencias que representen algo mas alla de lo que son, con los que los
consumidores se identifiquen puede ser fundamental para crear fidelidad a la marca y crecimiento

en el futuro.

4.2 Para los investigadores/academia:

Promover la investigacion y el desarrollo del neuromarketing: Es fundamental seguir
investigando y desarrollando el campo del neuromarketing para aprovechar todo su potencial. Se
deben fomentar investigaciones interdisciplinarias que combinen la neurociencia, la psicologia y
el marketing, con el objetivo de obtener un mayor conocimiento sobre como funcionan los

procesos cognitivos y emocionales en relacion con las decisiones de compra.

Compartir conocimientos y mejores practicas: La comunidad académica y los
profesionales del neuromarketing deben promover el intercambio de conocimientos y mejores
practicas. Esto puede incluir la organizacion de conferencias, la publicacion de investigaciones y
la creacion de redes de colaboracién. Compartir experiencias y conocimientos contribuira a un

mayor avance Yy aplicacion responsable del neuromarketing.

Educacion y conciencia publica: Es esencial educar al publico en general sobre el
neuromarketing y sus implicaciones. Las personas deben ser conscientes de las técnicas utilizadas

y de como pueden influir en sus decisiones de compra. Promover la alfabetizacion en
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neuromarketing ayudara a los consumidores a tomar decisiones informadas y a protegerse de

posibles manipulaciones.

Evaluar el impacto a largo plazo: A medida que el neuromarketing continta evolucionando,
es importante realizar evaluaciones periddicas de su impacto a largo plazo en la sociedad. Esto
implica analizar tanto los beneficios como los riesgos asociados con su aplicacion y realizar ajustes
si es necesario para garantizar un equilibrio adecuado entre los intereses de las empresas y los

derechos de los consumidores.
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