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Resumen

El neuromarketing es estimado por la neurociencia y mercadotécnica como una de las
principales herramientas que ayuda a identificar los factores que influyen en la toma de
decision de compra de los consumidores. Por tal motivo, se establece la presente
investigacion con el objetivo de sistematizar los articulos empiricos y académicos sobre los
factores determinantes del neuromarketing elaborados en un periodo de 10 afios en paises
conforme en América Latina, lo anterior, efectuandose bajo el enfoque cualitativo con un
disefio de revision documental que permitié el analisis consolidado a un total de 50
documentos obtenidos en bases de datos como: E-libro, Medigraphic, Dialnet, sumando los
repositorios Scielo, Redalyc y el buscador google académico. Los resultados fueron
elaborados con la matriz de inclusion puesto que de los 50 documentos, 30 de ellos
cumplieron con los filtros planteados en el estudio descrito, por tal razon, los principales
hallazgos obtenidos indican que el 83% de los articulos estan enfocados a determinar el
comportamiento del consumidor desde una perspectiva del neuromarketing y el 17% refiere
sobre la influencia del neuromarketing en la toma de decisién, factores que son determinantes
e influyentes en la construccion de la conducta de compra de los individuos. Asimismo, se
concluye que el neuromarketing influye en las creencias, valores, opiniones, conducta y
actitudes de los individuos, lo que causa como resultado una modificacion del
comportamiento en el consumidor.

Palabras claves: neuromarketing, consumidor, comportamiento, conducta, decision, compra,
factores, neurociencia, mercadotecnia.



Abstract

Neuromarketing is estimated by neuroscience and marketing as one of the main tools that
helps to identify the factors that influence consumer purchasing decision making. For this
reason, the present research is established with the objective of systematizing the empirical
and academic articles on the determining factors of neuromarketing elaborated in a period of
10 years in countries according to América Latina, the above, being carried out under the
qualitative approach with a design document review that allowed the consolidated analysis
of a total of 50 documents obtained in databases such as: E-book, Medigraphic, Dialnet,
adding the repositories Scielo, Redalyc and the academic google search engine. The results
were prepared with the inclusion matrix since of the 50 documents, 30 of them met the filters
proposed in the study described, for this reason, the main findings obtained indicate that 83%
of the articles are focused on determining the consumer behavior from a neuromarketing
perspective and 17% refer to the influence of neuromarketing in decision-making, factors
that are determining and influencing in the construction of the purchasing behavior of
individuals. Likewise, it is concluded that neuromarketing influences the beliefs, values,
opinions, behavior and attitudes of individuals, resulting in a modification of consumer
behavior.

Keywords: neuromarketing, consumer, behavior, conduct, decision, purchase, factors,
neuroscience, marketing.
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Introduccion

Los avances mas importantes que se ha presentado en la neurociencia y marketing en
los dltimos 18 afios ha sido la incursion cientifica y académica del neuromarketing a nivel
mundial, debido a que esta area “busca conocer la mente del consumidor, comprendiendo
que niveles de atencién presenta frente a diferentes estimulos, analizando que parte de la
actividad neuronal interfiere en las emociones y recuerdos frente a una marca producto o
servicio” (Alvarado, 2017, p. 42), por ello se enfoca en analizar el comportamiento humano
y determinar los procesos mentales del consumidor a fin de predecir la persecucién visual,

auditiva, olfatoria y tactil.

Por lo anterior, expertos en el tema indican la importancia de tener en cuenta en el
desarrollo del neuromarketing las bases de los sentidos, por tal motivo, consideran el sentido
de la vista ya que causa un impacto en el cerebro de la persona generando recuerdos, como
diversos factores emocionales que pueden influir en el proceso de compra; asimismo, el
sentido olfatorio es estimado como una herramienta comercial relevante puesto que facilita
la interaccion con el plano consciente e inconsciente del consumidor ya que es un sentido

que no se puede controlar voluntariamente (Sepulveda, 2018, p. 28).

En lo que respecta al sentido del oido, se evidencia que la musica “esta relacionada
directamente con los estados de animo y la generacion de recuerdos a largo plazo, puede
producir emociones, sentimientos y experiencias en las personas” (Gomez & Mejia, 2012, p.
173) en cambio, el sentido del gusto es muy “personalizado en el que parte del objeto de

andlisis debe entrar en contacto con las papilas especializadas de la lengua; trabaja



conjuntamente con el olfato, pues entre el 80 y el 90% del sabor procede del olor” (Gomez

& Mejia, 2012, p. 173).

Por tal motivo, se considera importante incluir los sentidos como método de
intervencion, puesto que permite ampliar un panorama frente a la conducta de compra y los
factores que determinan la decision final del consumidor. Ahora bien, Cortés (2018)

manifiesta que:

Las decisiones son tomadas en un 95% por el cerebro no consciente, 0 meta
consciente, este fendbmeno obliga a los marketers a desarrollar estrategias
enfocadas a incentivar y reactivar los sentidos y las emociones a través de
campafias de mercadeo que permitan transmitir impulsos positivos hacia el
consumidor y de esta forma se pueda llegar de forma indirecta a influenciar en las

decisiones del subconsciente. (p. [24])

En este orden de ideas, el neuromarketing se ha configurado como un elemento
esencial para las empresas de diferente nivel, debido a que se ha convertido en una estrategia
indispensable de negocio de las campafias para identificar, conocer y medir las experiencias

como emociones que poseen los clientes frente a los productos otorgados.

Por esta razon, profesionales y empresarios aplican técnicas del neuromarketing para
ver como el cerebro del consumidor responde a diferentes estimulos, por ello, se realiza la

medicion por medio de.

Electroencefalografia, resonancia magnética funcional, a través de tecnologias
biométricas vy fisiologicas como los electrocardiogramas, respuesta galvanica de

la piel, seguimiento ocular, Magnetoencefalografia; y a través de los equipos de



biofeedback que proporcionan las variables necesarias para poder realizar el
estudio y obtener datos certeros sobre las respuestas de personas hacia los distintos

estimulos de publicidad. (Pastor, 2012, p. 127).

Desde esta perspectiva, se ha estimado que el neuromarketing en América Latina,
Iberoamérica y Centroamérica ha evolucionado rapidamente, principalmente en paises como
México, Argentina, Chile y Colombia (Soto & Acero, 2016, p. 3), pues cuenta con varias
entidades que promueven espacios que les permite actualizarse en las Gltimas tendencias para

generar nuevas oportunidades laborales.

Sin embargo, las investigaciones sobre neuromarketing ain son escasas en los paises
conforme a Latinoamérica y se considera que estas todavia estdn en auge, ya que no hay
mucha informacion sobre el tema; lo sefialado con anterioridad es confirmado en el estudio
elaborado por Trujillo y Camacho (2016) donde manifiestan que “se evidenciaron grandes
aportes a la materia y las divergencias que existen en este campo del Neuromarketing, lo que
se identifica es que a nivel de América Latina y Colombia existe un campo por explorar y

fundamentar” (p. 9).

Cuestion que permite considerar como interrogante para efecto de la presente
investigacion ¢ Cuéles son los estudios que se han realizado desde el afio 2010 al 2020 sobre
los factores determinantes del neuromarketing y sus implicaciones en el consumidor en

Ameérica Latina?

Ahora bien, partiendo de las necesidades sefialadas previamente se propone como
objetivo general, identificar por medio de una revision sistematica los factores determinantes

del Neuromarketing y sus implicaciones en el consumidor en América Latina; el cual se



centrara en brindar un reconocimiento de las herramientas que esta neurociencia ofrece al
campo. De acuerdo con lo anterior, resulta sobresaliente sistematizar los articulos empiricos
y académicos elaborados en un periodo de 10 afios sobre el neuromarketing en paises
conforme América Latina, con el fundamento de ofrecer un discernimiento entre los soportes
teoricos, los factores claves y las herramientas implementadas en el campo de la ciencia

descrita.

Asimismo, efectuar una revision de los factores determinantes identificados del
neuromarketing y sus implicaciones en el consumidor, en este objetivo se plantea la
necesidad de unimismar los articulos que especificamente se refieren a aquellas partes del
neuromarketing que logran conocer a profundidad los estimulos que permiten generar un
impacto en las personas al momento de consumir o adquirir cualquier tipo de producto o

servicio.

Ademas, analizar los hallazgos encontrados de los factores determinantes del
neuromarketing y sus implicaciones en el consumidor, este ultimo objetivo nos guia a la
conclusion y analisis de la revision de todos los articulos hallados como productos claves al
momento de utilizar esta revision como referente informativo hacia las necesidades de las
organizaciones, con el proposito de soportar cientificamente o a través de diferentes estudios

los estimulos e impacto que genera el neuromarketing en la sociedad.

Por tal razén, es que la investigacion en cuestion posee gran significancia puesto que
permite ampliar el conocimiento y abordaje tedrico — practico del neuromarketing, brindando
mayor informacién sobre el estado actual en el que se encuentra el neuromarketing en

América Latina y asi generar posibles estrategias de mercado.



Marco referencial
Antecedentes

Resefia historica.

Los inicios del neuromarketing se dieron a finales de los afios 60 con la aparicion de
Herbert Krugman, encargado de la investigacion enfocada a identificar el nivel de atencion
de los individuos a estimulos publicitarios a través del método pupilometria, estudio que no
arrojé los resultados esperado por el autor, pero causoO interrogantes en el mundo de la
ciencia; por ello, a finitos del 80s y principios de los 90s se presentd un progreso en el area
debido a las contribuciones de Paul Lauterbur, Peter Mansfield y David Lewis Hodgson sobre

las técnicas de resonancia magnética y electroencefalografia (Garcia, 2014, p. 2).

Sin embargo, Gerald Zaltman es considerado como el precursor puesto que utilizo el
término “FMRI para referirse a las técnicas de investigacion de los mecanismos cerebrales
en la mente del consumidor, para mejorar las estrategias de marketing” (Tucto, 2015, p. 11).
Posteriormente, en la década de 1990 el autor en mencion “se encargd de establecer las bases
del neuromarketing, fusionando la neurociencia con el marketing para realizar proyectos
encargados por la Revista Fortune para su ranking de las 500 mejores organizaciones

estadounidenses” (Salas, 2018, p. 37).

Cabe resaltar que el Neuromarketing se origina “en la neurometria, siendo esta una
parte de las diferentes disciplinas, dentro de las Neurociencias, que a su vez también son

participes del proceso de estudio y analisis de Neuromarketing” (Tucto, 2015, p. 11).



No obstante, en el afio 2002 se acufi6 el término de neuromarketing por Ale Smidts
ganador del premio nobel en economia, quien lo definié como el uso de las teorias y métodos
de la neurociencia cognitiva para planificar, ejecutar y medir las actividades del marketing”
(Guerra & Gomes, 2017, p. 26). A su vez, sefiald que el neuromarketing es 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”

(Guerra & Gomes, 2017, p. 26).

Por otra parte, se considera pionero de dicha disciplina al Dr Pradeep puesto que en
el aflo 2005 cred la primera empresa de neuromarketing mas prestigiosa del mundo,

Ilamandola Neurofocus (Assaf, 2012, p. 19).

Posteriormente, en el afio 2012 se cred la NeuroMarketing Science and Business
Association (NMSBA), con el fin de crear un codigo ético y dictar unas normas de exigente
cumplimiento para delimitar las actuaciones de esta nueva especialidad y dar una sensacion
de control para frenar la desconfianza y preocupacion de la sociedad a fin de recuperar la

confianza perdida en el sector publicitario a lo largo de los afios (Salagre, 2016, p. 13).

Ubicacion contextual.

La llegada del neuromarketing en Colombia, determin6é una idea novedosa pues
surgid la necesidad del uso de las herramientas encaminadas a comprender la conducta del
consumidor, por ello, los primeros hitos del neuromarketing en Colombia se retoma a la
organizacion fundada en el 2002 denominada Brandstrat la cual se enfoca en “la
investigacion de mercados y consultoria en estrategia de marca y consumidor que acompafia
el disefio, perfeccionamiento y seguimiento de las acciones de negocio de sus clientes” (Soto

& Acero, 2016, p. 35).



Posteriormente, en el afio 2008 se funda en la ciudad de Bogota la empresa Neuroion
Tecnhologies, dedicindose a “desarrollar protocolos de intervencion y aplicaciones de
software que hacen uso de registros de la actividad eléctrica del cerebro tomados en puntos
especificos de la corteza” (Soto & Acero, 2016, p. 34). Seguidamente, se ubica la empresa
crea por Alejandro Salgado Neurosketch que en el afio 2009 realiza su primera investigacion

sobre el neuromarketing; por lo anterior, se reconoce como una organizacion que impulsa.

El estudio del 73 cerebro y el comportamiento humano con una vision ética y
cientifica que permite conectar la academia con la industria para ayudar en el
desarrollo de productos y servicios que respondan a la experiencia ideal del

consumidor. (Robayo, 2014, p. 72)

Sin embargo, en el 2010 llega Neurofocus la primera compafiia lider a nivel global
en técnicas de investigacion de mercados basados en testeos neuroldgicos y establece su sede
en Colombia, la cual presta sus servicios a distintos sectores de la economia como el de
consumo masivo, farmacéutico, gobierno, entre otros (Robayo, 2014, p. 71). Por lo anterior
se enuncia que “Colombia fue el primer pais en Latinoamérica en el que Neurofocus abrio

sede” (Soto & Acero, 2016, p. 34).

Por otro lado, esta Luis Fernando Rico quien en febrero del 2011 registré su compafiia
Mindmetriks (Robayo, 2014, p. 71). El autor en mencion ha indicado que Latinoamérica esta
avanzando en el tema, sin embargo Colombia se estd convirtiendo en uno de los lideres
potenciales sobre el neuromarketing y por ello mas compafias usan las herramientas

proporcionadas desde dicha disciplina (Rico, 2014; citado en Robayo, 2014, p. 71).



Desde esta perspectiva, se resalta que en Colombia un sector que ha utilizado las
estrategias del neuromarketing ha sido el de textiles; puesto que la marca tennis se ha
encargado de desarrollar su programa de exhibicidn 5 experiencias, sentido de marca “la cual
busca que por medio de la estimulacién a los sentidos los jovenes sientan la necesidad de
usar la marca” (Montoya, 2011; citado en Alvarez, 2016, p. 5). Cabe mencionar que la marca
anterior, ha sido considerada como la primera en Colombia en implementar el

neuromarketing, enfocandose en el estimulo olfatorio (Alvarez, 2016, pp. 5-6).

Investigaciones previas

Internacional.

El trabajo realizado por Sergio Monge Benito y Vanesa Fernandez Guerra titulado
“Neuromarketing: Tecnologias, Mercado y Retos”, publicado por la revista Pensar la
Publicidad en el afio 2011 en Espafia, se enfoca en recolectar un estado de cuestion que
analice las diferentes tecnologias, actores del mercado, principales problemas y debates que
estan surgiendo alrededor del tema, con el proposito de identificar las herramientas que se
han implementado para la comprension del neuromarketing; por ello la importancia de
efectuar la investigacion descrita a fin de suministrar informacién relevante a futuros estudios
en el idioma espafiol. Ahora bien, el articulo concluye que “en los préximos anos el mercado
del neuromarketing estara en posicion de ofrecer avances cientificos y profesionales muy
interesantes, aunque de momento ofrece mas promesas que aplicaciones reales validas para

la mayor parte de las empresas” (Monge & Ferndndez, 2011, p. 28).

Por otra parte, el estudio desarrollado por Nuria Serrano Abad y Cristina de Balanz6
Bono titulado ‘“Neuromarketing y Memoria: Implicaciones para la Comunicacion

Publicitaria” divulgado por la revista Pensar la Publicidad en el afo 2012 en Espaiia, en



inclind por recoger un estado de la cuestion que describa “las contribuciones que se realiza
sobre la memoria y el papel en el ambito de la creacidn, la estrategia y la investigacion
publicitaria, desde el enfoque de la neurociencia cognitiva y el neuromarketing” (Serrano &
De Balanzo, 2012, p. 298). Cabe resaltar que los autores concluyeron que no existe un
articulo académico en espafiol que ofrezca la recopilacion de las aportaciones de la
neurociencia y el neuromarketing en relacion a la memoria, por esta razén han considerado
necesario llevar a cabo el presente estudio con fines de describir las aportaciones cientificas
sobre la memoria y su influencia en el proceso publicitario, reconociendo la relevancia de las
actuales reglas de la estrategia y la creacion publicitaria, considerando asi las bases actuales
de medicion de la eficacia en la comunicacion publicitaria (Serrano & De Balanzé, 2012, p.

298).

Por otro lado, Oscar Vega Camacho publicé en el afio 2016 el estudio
“Neuromarketing y la ética en la investigacion de mercados” en la revista electronica
Ingenieria Industrial: Actualidad y Nuevas Tendencias en Venezuela, con el objetivo de
profundizar sobre los estudios de neuromarketing, sus principales herramientas, aplicaciones
y las responsabilidades e implicaciones éticas que enfrentan las empresas que desarrollan
actualmente esté enfoque. Por tal motivo, concluy¢ indicando la necesidad de que “todas las
empresas dedicadas a la investigacion con herramientas de Neuromarketing apliquen el
codigo de ética emitido por Neuromarketing Science & Business Association (NMSBA)”
(Vega, 2016, p.78) con el proposito de resguardar y proteger la informacion de los

participantes.

Lo expuesto con antelacion, permitid que la presente investigacion adquiriera

pesquisa sobre la importancia de los aspectos éticos que busca proteger informacion relevante



que se adquiere durante la evaluacion de procedimientos realizados desde el neuromarketing

a fin de comprender la conducta del consumidor.

Nacionales.
Para efecto de la presente investigacion se tuvo en cuenta los siguientes estudios
desarrollados en territorio colombiano a fin de complementar la informacion suministrada en

el documento y cumplir con el objetivo propuesto inicialmente.

En este orden de ideas, William Avendafio Castro publicé en la revista electronica
Cuadernos de Administracion en el afio 2013 la investigacion titulada “Un caso practico para
el andlisis del neuromarketing visual en el Centro Comercial Ventura Plaza (Cdcuta,
Colombia)” con el proposito de identificar las practicas de neuromarketing presentes en 124
establecimientos comerciales del Centro Comercial Ventura Plaza; teniendo en cuenta una
muestra que se divide por las siguientes categorias: textiles, comida, diversién-
entretenimiento, libros y electrodomésticos (Avendafio, 2013, p. 18). Los resultados
encontrados mostraron un buen nivel de planeacion estratégica, uso adecuado de colores e
iméagenes, sin embargo, algunos establecimientos denotan la ausencia de la luz sobre la marca
0 los productos lo que ocasiona una desventaja ante el mercado, ya que los principios de
percepcion producen una mayor atencion de los consumidores al estimular la vision

(Avendafio, 2013, p. 26).

Por otro lado, William Avendafio Castro, Luisa Paz Montes y Gerson Rueda Vera,
publicaron en la revista electronica Cuadernos de Administracion en el afio 2015 la
investigacion titulada “Estimulos auditivos en practicas de neuromarketing. Caso: Centro
Comercial Unicentro, Cucuta, Colombia. El articulo centrd su objetivo en identificar las

practicas de neuromarketing auditivo en 52 establecimientos comerciales ubicados en el



Centro Comercial, abarcando un tamafio muestral conformado con las siguientes categorias:
textiles, comidas, diversion, libros y tecnologia. Los resultados demostraron el uso
inapropiado del marketing auditivo por parte de un numero representativo de
establecimientos y la ausencia del mismo en otros (Avendafo, Paz & Rueda, 2015, p. 117).
En este orden de ideas, los autores sefialan “la necesidad de implementar estrategias auditivas
eficaces que permitan la atraccion de clientes y por lo tanto, la induccion de compra a través

de su permanencia en los espacios comerciales” (Avendaio, Paz & Rueda, 2015, p. 117).

En lo que respecta a Luis Fernando Quintero Arango y Jormaris Martinez Gomez en
el afio 2017 divulgaron en la revista electronica Espacios la investigacion nombrada como
“Neuromarketing en la publicidad y su impacto en el consumidor del sector retail de la ciudad
de Medellin (Colombia)” enfocdndose en identificar como los clientes, por medio de la
publicidad impacta el comportamiento de compra, generando cambios en la conducta de
compray como el neuromarketing tiene una aplicacion al sector retail, permitiendo el anélisis
sobre los comportamientos y actitudes que los clientes expresan o manifiestan en su

experiencia de compra (Quintero & Martinez, 2017, p. 23).

Asimismo, Quintero y Martinez (2017) sefialan que el neuromarketing es motivador
de compra por medio de la publicidad, por ello, los principales hallazgos se asocian a que el
cliente le llama la atencion los avisos con publicidad dirigida a descuentos, promociones o

estrategias que generen volumen de ventas para la empresa.

Regionales.
Juan Carlos Roa Serrano en la ciudad de Bucaramanga en el afio 2019 elaboro6 la
investigacion denominada “Estrategias publicitarias realizadas a los programas de posgrados

de la Division de Ciencias Economicas, Administrativas y Contables de la Universidad Santo



Tomas Seccional Bucaramanga: una revision desde el Neuromarketing” a fin de optar el

titulo de Magister en Administracion en la Universidad Santo Tomas.

La investigacion estuvo enfocada en analizar las estrategias publicitarias de los
programas descritos anteriormente; por lo cual, se realizé6 mediante una revision sistemética
de articulos cientificos relacionados con el Neuromarketing y la publicidad. Ahora bien, los
resultados indican que “la institucion invierte en publicidad a través de brochures, manejo de
bases de datos, pautas radiales, medios escritos, redes sociales y mailings” (Roa, 2019, p.
103). Asimismo, el analisis de la literatura implementada para el documento referido con
anterioridad menciona que: “la promocion de programas educativos deberia recurrir al
marketing sensorial para lograr incluir la neurocomunicacion en los procesos de

comunicacion y obtener resultados a largo plazo” (Roa, 2019, p. 103).

El andlisis efectuado a la investigacion desarrollada por Roa, permitio identificar
respuestas positivas por parte de entes privados dedicados a la educacion sobre la importancia
de la aplicacion del neuromarketing, por esta razén, se tuvo en cuenta el estudio para el
presente documento, debido a que aporta un panorama positivo sobre el estudio del

neuromarketing en territorio colombiano.

Marco Legal
El gobierno nacional ha desarrollado politicas publicas que orientan y limitan a las
empresas con normativas por el bien de la sociedad en su conjunto, es por ello que un elevado
indice de actividades del marketing estan sujetas a una amplia gama de referentes normativos
como lo son leyes, decretos y resoluciones. Por lo anterior, a continuacién se exponen las
diversas normas que rigen en territorio colombiano para la implementacion del

neuromarketing.



Por tal motivo, la Constitucion Politica de Colombia (1991) en su (art. 1.1.3.1)
manifiesta un organismo consultivo cuyo objetivo es asesorar al Gobierno Nacional en todos
aquellos aspectos que se relacionen con el comercio exterior y la competitividad de las
empresas del pais. Asimismo, en el (art. 1. 1. 3. 3) se indica como objetivo asesor del
Gobierno Nacional en todas las materias relacionadas con la accion administrativa de

proteccion y defensa de los consumidores.

Ademas, en el art. 46 se denomina la prevalencia de las leyes de proteccion al
consumidor, donde se indica que la presente ley se aplicara sin perjuicio de las normas

vigentes en materia de proteccion al consumidor (Constitucién Politica de Colombia, 1991).

Por otro lado, la ley 1581 de 2012 constituye el marco general de la proteccion de
los datos personales en Colombia, por ello, en su (art. 1) tiene por objeto desarrollar el
derecho constitucional que tienen todas las personas a conocer, actualizar y rectificar las
informaciones que se hayan recogido sobre ellas en bases de datos o archivos, y los demés
derechos, libertades y garantias constitucionales a que se refiere el articulo 15 de la
Constitucion Politica; asi como el derecho a la informacion consagrado en el articulo 20 de

la misma .

En concordancia con lo anterior, en el (Titulo 111 art. 6) nombrado como tratamiento
de datos sensibles, indica la prohibicion de datos sensibles a excepcion de: a) el titular haya
dado su autorizacién explicita a dicho tratamiento; b) el tratamiento sea necesario para
salvaguardar el interés vital del titular y este se encuentre fisica o juridicamente incapacitado;

d) el tratamiento se refiera a datos que sean necesarios para el reconocimiento, ejercicio o



defensa de un derecho en un proceso judicial; ) el tratamiento tenga una finalidad historica,
estadistica o cientifica. En este evento deberan adoptarse las medidas conducentes a la

supresion de identidad de los titulares.

Marco tedrico
El enfoque del consumidor acentlo y acelerd la evolucién del marketing, por esto en
el aflo 2002 el Holandés Ale Smidts ganador del premio nobel en economia, utilizé por
primera vez el término neuromarketing (Vivardo, 2012; citado en Martinez y Vargas, 2017),
lo cual represent6 una implicacién del campo interdisciplinario con la aplicacion de técnicas
de neuroimagen que permitiria identificar el sustrato neuronal implicado en las decisiones y

el comportamiento del consumidor (Vera, 2010, p. 17).

El neuromarketing fue definido entonces como “una disciplina moderna producto de
la convergencia entre las neurociencias y el marketing” (Braidot, 2006; citado en Vera, 2010,
p. 157) cuyo proposito fue incorporar los conocimientos que se tiene sobre los procesos
cerebrales de los individuos, a fin de comprender e interpretar los mecanismos que originan

los pensamientos y conducta humana vinculada con el consumo.

A su vez, Droulers y Roullet (2007; citado en Coca, 2010) manifiesta que el

neuromarketing es considerado como:

El estudio de los procesos mentales explicitos e implicitos y el comportamiento
del consumidor en diversos contextos, tanto en las actividades de marketing para
la evaluacion, la toma de decisiones, el almacenamiento o consumo, basado en los

paradigmas y el conocimiento de la neurociencia. (p. 17).



De acuerdo con lo anterior, Kotler y Armstrong (2013; citado en Salas, 2018) afirman
que el neuromarketing busca la “medicion cerebral para poder estudiar detalladamente como
los clientes y/o consumidores responden ante un estimulo, apoyandose en las neurociencias
y utilizando técnicas como el electroencefalograma, la resonancia magnética, la topografia

del estado estacionario, entre otras” (p. 37).

Los neurocientificos se han dedicado analizar las ondas cerebrales y han descubierto
que latoma de decisidn de una persona con respecto a la adquisicion de un producto se divide

en dos fases:

Inicialmente se realiza un proceso cerebral en el que se toma la decision, la parte
inconsciente donde el neuromarketing busca su meta, y la fase en la que se es
consciente de lo que se quiere hacer, por lo tanto uno de los objetivos puntuales
del neuromarketing es encontrar una imagen o una historia que viaje al
subconsciente. Alli se encuentran las emociones y a traves de su estimulacion, se
provocara el deseo de adquirir un producto o servicio especifico. (Gonzalez, 2011;

citado en Ospina, 2014, p. 13).

Cisneros (2013), afiade que el neuromarketing o marketing emocional pretende
“generar vivencias emocionales satisfactorias en el cliente y/o consumidor para garantizar la

lealtad hacia la marca, propiciando grandes cambios empresariales” (p.63).

Por tal motivo, ha sido considerado como “la herramienta fundamental para que
empresas y marcas conozcan cémo funciona la mente del consumidor, necesidades,
preferencias e impulsos” (Morena, 2016, p. 112). Facilitando la superacién de toda limitacion

de investigacion tradicional; por ello, “se trabaja a partir de lo que piensan, hacen o sienten



las personas como resultados fiables a pesar de que el sujeto intente ocultar sus intenciones”

(Morena, 2016, p. 112).

El neuromarketing se enfoca en identificar la activacion cerebral que experimenta un
consumidor durante una exposicion publicitaria ante el conjunto de pensamientos, creencias
y actitudes a través de la influencia sensorial o emocional en relacion al mensaje, el producto
o la marca (Morena, 2016, p. 126). Pues es estimada como una herramienta que se usa para

interpretar los estimulos en la mente humana.

Ahora bien, Braidot (2007), explica que:

El Neuromarketing ha propuesto la creacién de disciplinas, como lo conforma el
Neuromarketing Sensorial la cual se define como “la corriente mas avanzada en
aplicar el conocimiento sobre el funcionamiento de los sentidos: impresiones
Opticas (vista), acusticas (oido), olfativas (olfato), gustativas (gusto) y tactiles
(sistema cinestésico) a las estrategias de disefio de productos, packaging, marca,

comunicaciones, canales, ventas y segmentacion del mercado”. (p. 54).

La evolucion de las neurociencias y las estrategias del marketing han creado una
trascendencia, por esta razon se ha disefiado diversos tipos de neuromarketing enfocados a
atraer al consumidor a través de los sentidos, emociones y experiencias. En un primer
momento, se ubica el neuromarketing visual, el cual se enfoca en el sentido de la vista debido
al gran impacto que causa en la mente de los consumidores puesto que genera multiples
recuerdos y combina diferentes factores racionales y emocionales para la induccion en el

proceso de compra (Sola, 2010, p. 25). Por lo anterior, es necesario establecer una imagen



diferenciadora del producto frente a otros, de forma que el cliente pueda identificarlo,

personalizarlo y sentirse atraido (Vasquez & Rueda, 2019, p. 3).

En cuanto al neuromarketing auditivo, se indica el uso del “sonido o la musica para
condicionar los consumidores en su comportamiento buscando vender un producto o
servicio” (Vasquez & Rueda, 2019, p. 4). La asociacion que se realiza de la musica con un
mensaje y la marca crea un punto diferenciador para el consumidor lo recuerde, pues el éxito
de un ambiente de ventas esta ligado intrinsecamente al tipo de mdsica que es reproducida
en el contexto de acuerdo al producto o servicio brindado (DeNora, 1986; citado en; Vasquez

& Rueda, 2019, p. 4).

En este orden de ideas, Vasquez y Rueda (2019) manifiesta que en el neuromarketing

olfativo es representativo debido a que:

Los olores pueden ser de gran ayuda para cambiar el estado de &nimo de los
consumidores, haciendo que ellos se sientan mas comodos y relajados. Lo esencial
del aromarketing es usar un aroma concreto, para generar en el subconsciente del
cliente una idea de lo que puede conseguir al consumir un producto o servicio. (p.

4).

El neuromarketing gustativo exige la participacion activa del consumidor puesto que
es dificil ser incluido en la percepcion global de los sentidos, debido a que la vista y el olfato
juegan un papel crucial como filtro principal para el deguste de un producto. Ademas, hay
que tener en cuenta la percepcidn subjetiva del gusto de la poblacion, ya que no todos los

individuos logran diferenciar a través del esté sentido (Vasquez & Rueda, 2019, p. 5).



Para finalizar, el neuromarketing tactil sobresale porque facilita la informacion del
producto, con otras posibles opciones de compra. El tacto es utilizado para acceder a
informacion relativa a las caracteristicas del producto ya que esto permite que el cliente pueda

comparar (Vasquez & Rueda, 2019, p. 6).

Metodologia

Tipo de investigacion

Para efecto de la presente investigacion, se contempl6 el método cualitativo de tipo
no experimental de corte transversal, debido a que representa un conjunto de procesos
sistematicos, empiricos y criticos, que implica la recoleccién y analisis de los datos
cuantitativos y cualitativos en un periodo de tiempo estipulado, bajo evidencias numéricas,
textuales y/o simbolicas; asi como la integracion y discusion conjunta, permitiendo que el
lector pueda identificar e inferir con claridad la informacion suministrada y alcanzar un
entendimiento puntual sobre el fendmeno estudiado (Hernandez & Mendoza, 2008; citado

en, Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014, p. 534).

Asimismo, se tuvo en cuenta el disefio transversal — descriptivo y el tipo de revision
sistematica de literatura, puesto que el estudio fue definido en un momento temporal (2010
a 2020) a fin de relacionar la causa y efecto bajo la definicion, clasificacion y/o
categorizacion del fendmeno investigado (Ato et al., 2013, p. 1039). Frente a la elaboracion

de este trabajo se abordd desde una revision sistematica. (Autor,referente)

Técnicas e instrumentos de investigacion
Teniendo en cuenta el enfoque de la investigacion, se implementé como técnica de

informacion la revision documental, la cual segiin Guirao (2015) consiste en “un estudio



detallado, selectivo y critico que integra informacion esencial en una perspectiva unitaria y
de conjunto” (parr. 10). También, para la implementacion de dicha técnica, se debe realizar

una contextualizacion enfocada a determinar y reconocer el planteamiento problema.

De acuerdo con lo anterior, se efectué la matriz bibliogréfica debido a que el
instrumento permite el acceso a las fuentes de informacion consultadas, incluyendo “datos
de los libros o de cualquier otra publicacion no periddica; su utilidad se concreta en el
ordenamiento sistematico de las obras consultadas o por consultar” (Ortiz, 2011; citado en,

Maya, 2014, p. 51).

Criterios de inclusion

Los criterios de inclusion establecidos para el presente trabajo fueron los siguientes:
1) investigaciones cualitativas, cuantitativas o mixtas sobre los factores que determina el
neuromarketing y las implicaciones en el consumidor; 2) los estudios debian ser producidos
en paises conforme Amerita Latina; 3) los documentos debian ser publicados en un periodo

oscilado entre el 2010 al 2020; 4) el idioma de los articulos debia ser en espafiol.

Criterios de exclusion

Se excluy6 todo aquel articulo y/o libro que no cumplieran con los criterios de
inclusion establecidos; dentro de ellos estuvo el periodo de publicacion, procedencias de
estudios, idiomas y fuentes de referencias, puesto que obstaculizaba la veracidad de los

resultados con respecto al tema.

Muestra documental y analisis de la informacion.
Para la presente investigacion, se elaboro6 un analisis sistematico, analitico y empirico

a los articulos cientificos identificados previamente, los cuales centraron sus objetivos de



estudio en reconocer cuales son los factores determinantes del Neuromarketing y sus

implicaciones en el consumidor, en un periodo de publicacion del 2010 al 2020.

Por lo anterior, se efectu6 la indagacion de informacién a bases de datos
especializadas y revistas cientificas como: E-libro, Medigraphic, Dialnet, sumando
repositorios como Redalyg, Scielo y el buscador Google académico; teniendo presente las
siguientes palabras claves y descriptores: factores “and” neuromarketing, conducta del

consumidor “and” neuromarketing, neuromarketing “and” América Latina.

Ahora bien, se efectud bajo el método de triangulacién el andlisis de los datos ya que
este considera “el uso de varios métodos (tanto cuantitativos como cualitativos), de fuentes

de datos, de teorias, de investigadores o de ambientes en el estudio de un fenomeno” (Okuda

& Gomez, 2005, p. 19).

Procedimiento de la investigacion

Para el efecto de la presente investigacion, se realizaron los siguientes pasos a fin de
consolidar el documento en mencion: 1) se planted la pregunta problema y los objetivos del
trabajo; 2) se identifico las fuentes de bases para extraer los escritos que determinaran los
factores del neuromarketing y las implicaciones en el consumidor; 3) se registro y analizo la
informacion recolectada en la matriz bibliografica; 4) la informacion suministrada en el
instrumentos utilizado fue segregada en el apartado de resultados, donde se presenta un
analisis detallado y exhaustivo sobre las categorias tenidas en cuenta para el desarrollo del

estudio. Cabe resaltar, que los resultados fueron presentados por tablas y figura.



Resultados
El método de triangulacién de la informacion efectuado en la revisién y matriz
bibliografica, facilitd el analisis de las categorias estudiadas en las investigaciones
permitiendo la consolidacion de los resultados por medios de figuras y tablas, representado

la caracterizacién de la informacién hallada.

En este orden de ideas, se describe por medio de la siguiente figura la cantidad total

de estudios tenidos en cuenta para el desarrollo de la presente investigacion.

Totalidad de estudios

m Estudios incluidos ~ m Estudios excluidos

Figura 1 Totalidad de estudios.

La figura 1 representa un total de 50 articulos que equivale al 100% de los
identificados para el desarrollo de la investigacion, donde el 62% fueron tenidos en cuenta

debido a que cumplian con los factores determinantes del neuromarketing.

Se consolidod un total de 50 estudios que abordaban de manera directa el andlisis del
neuromarketing en paises conforme en Ameérica Latina; posteriormente, se identificd y

selecciono los estudios con categorias relacionadas al comportamiento del consumidor y



toma de decision desde la influencia del neuromarketing, lo cual equivale a una frecuencia

de 31 documentos y por ende, se excluyeron una cantidad de 19.

A continuacion se expone por medio de figuras y tablas la informacion obtenida de
los estudios incluidos, con el propésito de evidenciar los datos y hallazgos més relevantes
sobre la revision bibliogréfica efectuada. Por ende, se procede a exponer los resultados

obtenidos en referencia al periodo de publicacion de cada estudio.

Periodo de publicacion

7

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Figura 2 Periodo de publicacién.

La figura 2 representa la cantidad total de estudios elaborados a partir del periodo
2010 al 2020, donde se evidencia que el afio con mayor indice de publicacion fue en el 2018
con un porcentaje de 23% lo que equivale a 7 estudios, seguidamente el 2017 con 19,3%

semejante a 6 investigaciones.

Por otra parte, la figura siguiente simboliza los paises de América Latina con mayor

participacion en elaboracion de estudios enfocados a medir el neuromarketing.
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Figura 3 Procedencia del estudio.

Los paises de América Latina que han aumentado en los ultimos 10 afios su interés
por conocer el avance cientifico y/o académico que se ha realizado alrededor del
neuromarketing, ha sido principalmente Nicaragua puesto que representa en la presente
investigacion un total de 8 publicaciones equivalente al 26% del 100% de estudios
analizados, seguidamente Per con un porcentaje de 23% y un 16% de participacion en los

paises de Ecuador y Colombia.

Ahora bien, la figura 4 muestra las principales fuentes de informacion y referencia

desarrolladas en los paises expuestos con antelacion.
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Figura 4 Fuente de referencia.

La unidad de andlisis que prevaleci6 en el 100% de los estudios identificados, fueron
los trabajos de grados con un total de 27 que corresponde al 87% Yy 4 articulos que constituye

al 13%.

Por lo anterior, se reconoce el tipo de especialidad que presenta cada base de datos de

donde se extrajo los articulos y trabajos de grados para el desarrollo del documento.
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Figura 5 Especialidad.

La figura 5 indica que en el campo de investigacion que prevalecid en las bases de
datos y/o revistas tenidas en cuenta, fue el area de educacidn con un porcentaje de 90% y
frecuencia de 28. La especialidad de investigacion, marketing y el enfoque multidisciplinario

obtuvieron un promedio ponderado de 3.22% por cada una, lo que equivale a una frecuencia

de 1.

De acuerdo con lo anterior, a continuacion, se expone las categorias que prevalecieron

en los estudios y las cuales fueron consideradas para el trabajo en cuestion.
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Figura 6 Categorias.

En la figura 6 se identifica la cantidad total de estudios divididos de acuerdo a las
categorias seleccionadas. Por ende, el 84% de los estudios se centraron en analizar el
comportamiento del consumidor desde la perspectiva del neuromarketing y el 16% en la

influencia del neuromarketing en la decision de compra.

Desde esta perspectiva, se sefiala a continuacién los métodos investigativos

considerados en cada estudio para la elaboracién del mismo.

Tabla 1

Metodologia de la investigacion de los estudios incluidos en la matriz bibliografica.

Tipo de Disefio Técnicas y/o instrumentos  Frecuencia de
investigacion aparicion
Cualitativo Descriptivo - Revision bibliografica 18

- Observacién documental 1




- Encuesta

3
Exploratorio - Observacion 1
Descriptivo y - Grupos focales 1
exploratorio - Encuesta - cuestionario 1
Experimental - Grupos focales 1
Cuantitativo Correlacional - Encuesta y cuestionario 1
Mixto Descriptivo y - Observacion- cuestionarios 1
explicativo - Observacion, encuestas - 2
entrevistas

Descriptivo y - Entrevista y encuesta 1

correlacional
Total 31

Nota. Elaboracion propia.

La tabla 1 representa la metodologia de investigacion implementada en cada una de
los estudios identificados, analizados y triangulados previamente. En este apartado, se
reconoce que el enfoque cualitativo prevalece con un 84% lo que equivale a una frecuencia
de 26, donde se evidencia que el disefio con mayor frecuencia de aparicién es el descriptivo

con un ponderado de 70% lo que representa un total de 22.

Seguidamente, se ubica el enfoque mixto con un promedio ponderado de 13%
sobresaliendo el disefio descriptivo — explicativo con un 10% equivalente a una frecuencia

de 3.



Ahora bien, la técnica implementada con mayor reiteracion en los estudios tenidos en
cuenta para el desarrollo del documento en cuestion, fue la revisién documental con un
resultado de 58% lo que corresponde a 16, consecutivamente, se encuentra la encuesta con

un 10% lo que significa un total de 3 apariciones.

No obstante, se procede a exponer la frecuencia de aparicion de las palabras claves

las cuales arrojan las siguientes categorias.

Tabla 2

Frecuencia de las palabras claves en referencia a las categorias

Palabras claves Categoria Frecuencia
de
aparicion

Decision de compra, consumidor, comportamiento  Consumidor 15

Neuromarketing, neurociencia, marketing, Neuromarketing 10

mercadotecnia, hipermercado

Cerebro, emociones, percepciones, reconocimiento  Procesos cognitivos 6
facial, seguimiento ocular, sentidos, subconsciente,

olfativo

Total 31

Nota. Elaboracion propia.

En la tabla 2 se evidencia la frecuencia de aparicion de las palabras claves en relacion
a las categorias; por ende, se reconoce que el 48% se atribuye a las siguientes palabras claves:

decision de compra, consumidor y comportamiento, arrojando como categoria consumidor.



Posteriormente, se ubica las palabras en referencia al neuromarketing, neurociencia,

marketing, mercadotecnia e hipermercado, proyectando como categoria neuromarketing.

Lo descrito con anterioridad, indica que los 31 articulos afiadidos a la investigacion
centran sus estudios en los fundamentos del neuromarketing, teniendo en cuenta la
denominacion o variables a estudiar las cuales se orientan a la influencia del neuromarketing
en la decisién de compra y comportamiento del consumidor desde la perspectiva del

neuromarketing.

Por otro lado, se expone la siguiente tabla que representa la cantidad de estudios identificados

para el presente proyecto.

Tabla 3

Frecuencia de estudios segln autores.

Autores Titulo de referencia Afiliacion de la Frecuencia
referencia de
aparicion
Alberto de Andreis  Neuromarketing: una mirada Revista 1

a la mente del consumidor ADGNOSIS

Angélica Isabel El neuromarketing como Universidad Militar 1
Cortés Céspedes metodologia de investigaciéon Nueva Granada

de mercados y herramientas

de identificacion en las

decisiones de compra del

consumidor




Anielka Isabel Neuromarketing  en la Universidad
Chavarria Gutiérrez, conducta del consumidor Nacional
Jeffert Rubén Auténoma De
Cabrera Lopez Nicaragua,
Managua
UNAN-
MANAGUA
Brianka  Vanessa Neuromarketing en el Universidad
Lugo Molina, Paola proceso de decision de Nacional
Valentina Navarro compra Auténoma De
Farga Nicaragua,
Managua
UNAN-
MANAGUA
Byron Enrique Influencia del Universidad
Jarquin Espino, neuromarketing en la fuerza Nacional
Carlos Alberto de ventas Auténoma De
Salinas Poveda, Nicaragua,
Maribel Alexandra Managua
Sequeira Medina UNAN-

MANAGUA




Cristhiam de los Influencia del Universidad
Angeles Lépez neuromarketing en el Nacional
Lopez, Maria Janeth comportamiento del Auténoma De
Silva Nufiez consumidor Nicaragua,
Managua
UNAN-
1IMANAGUA
Diana Cristina Neuromarketing, una Universidad Militar

Contreras Ortiz

estrategia que incide en la
toma de decisiones de
compra: un enfoque basado

en la perspectiva del usuario

de portales web

Nueva Granada

Eliana Mariel Neuromarketing: Universidad
Fernandez Milani entendiendo el Nacional de Cuyo
comportamiento del
consumidor
Elizabeth  Noriega Influencia del Universidad
Aguilar, Cristhian neuromarketing en los Privada  Antenor
Yosimar  Paredes niveles de compra del Orrego- UPAO
Infantas consumidor del  Centro

Comercial Real Plaza en la




ciudad de Trujillo en el afio

2014
Estefany Yesica Neuromarketing y Universidad César
Santos Jiménez comportamiento del Vallejo
consumidor en plaza Vea,
Rimac, 2018
Eymard Delgadillo El neuromarketing como Revista

Lopez

herramienta para el estudio

del consumidor

Iberoamericana de
Produccién
Académica y

Gestion Educativa

Francisco Humberto

Neuromarketing y su relacion

Universidad Sefior

Palacios Sanchez con el comportamiento del de Sipan
consumidor BULE BULE
SHOW INFANTIL S.A
Gabriela de los Impacto del neuromarketing Universidad
Angeles Medina en el proceso de compra del Nacional
Véazquez, Josseling consumidor Auténoma De
Yahoska Delgadillo Nicaragua,
Bustos, Kelvin Managua
David Hermida UNAN-
Urbina MANAGUA




Gabriela  Lissette Influencia del Universidad
Pastor Torres neuromarketing en el Internacional SEK
comportamiento de compra
del consumidor Ecuatoriano
Giannina  Dolores Neuromarketing: El Universidad  San

Rodriguez Ponce

subconsciente, autor de

nuestra toma de decisiones

Francisco de Quito

Hugo Jesus Salas

Canales

Neuromarketing: explorando

la mente del consumidor

Revista Cientifica

de la UCSA

Jonatan Amed Tapia

Velarde

Neuromarketing y el
Comportamiento del
Consumidor de los clientes

del Centro Comercial, Ate -

2018

Universidad César

Vallejo

Juan José Holguin

Mateus

Neuromarketing: el uso de
los olores en las tiendas de
ropa y como esta afectan a la
decision de compra del

consumidor

Universidad  San

Francisco de Quito

Kelly Katherine

Hidalgo Trebejo

El neuromarketing y el
comportamiento de compra

del usuario de hipermercados

Universidad
Nacional José
Faustino Sanchez

Carrion




TOTTUS S.A, - HUARAL

2018
Keylin del Carmen EI neuromarketing y su Universidad
Castillo Moreno, influencia en el proceso de Nacional
Karla  Guadalupe compra del consumidor Auténoma De
Diaz Ocampo, Nicaragua,
Sandra Verodnica Managua
Martinez Herrera UNAN-

MANAGUA

Laura Elizabeth Influencia del Universidad de
Bravo Pefafiel, comportamiento del Guayaquil
Cesar Nicolads consumidor en el
Nufiez Coello posicionamiento de la marca

latacunga del canton

latacunga
Lauren Alexandra Importancia de las Universidad
Hernandez Lodpez, herramientas del Nacional
Isabel Cristina neuromarketing aplicadas al Auténoma De
Lopez Treminio y comportamiento del Nicaragua,
Mario Antonio consumidor Managua
Garcia Aguilar. UNAN-

MANAGUA




Leidy Paola Ceron

Rincon, Jenny
Marcela Palma
Mojica

El neuromarketing en la
decision de compra

compulsiva

Fundacion
Universitaria  del

area Andina

Liz Adriana Ospina

Gonzalez

Anélisis de la influencia del
Neuromarketing  en el
de

proceso de decision

compra del consumidor

Universidad Militar

Nueva Granada

Lizbeth Belia Flores

Ayala

Neuromarketing sensorial y

el  comportamiento  del

consumidor del centro
comercial REAL PLAZA de

HUANUCO-2016

Universidad de

Huénuco

Manuela Castro

Neuromarketing y sus efectos

Universidad de San

sobre el comportamiento del Andrés
consumidor
Martha Lucia El neuromarketing y sus Universidad Militar
Buitrago Rocha implicaciones en el Nueva Granada
consumidor
Mayra Yovizna Influencia del Universidad
Gutiérrez Morales, neuromarketing en el proceso Nacional
Anielka Margarita de decision de compra Auténoma De
Mayorga Barquero, Nicaragua,




Deylin Juneyssi Managua
1Moncada Blandon UNAN-
MANAGUA
Melisa Daniela ElI  comportamiento  del Uncuyo
Raiteri consumidor actual Universidad

Nacional de Cuyo

Nathalia Alejandra Desarrollo de un producto de Pontificia
Proafio Canelos analisis del comportamiento Universidad
del consumidor basado en Catolica del
neuromarketing para la Ecuador
empresa Polygraph afio 2013
Ramiro Aurelio  Neuromarketing como Marketing 1
Buitrago herramienta estratégica para Visionario
predecir el comportamiento
del consumidor en paises del
tercer mundo
Total 31

Nota. Elaboracion propia.

La figura 3 representa la cantidad total de estudios identificados sobre el
neuromarketing, donde se aprecia que los autores intelectuales de las obras solo han realizado
una publicacion sobre el fendmeno tratado, lo cual esta relacionado directamente con que el
87% de los articulos son documentos de grado, lo que indica baja probabilidad de indagacion

futura sobre el tema.



Tabla 4

Factores determinantes del neuromarketing por autores.

Iitems Autores Factores determinantes

1 Diana Cristina Contreras Ortiz Decision de compra

2 Mayra Yovizna Gutiérrez Morales,  Influencia del neuromarketing en la toma
Anielka Margarita Mayorga de decision
Barquero, Deylin Juneyssi
Moncada Blandon

3 Melisa Daniela Raiteri comportamiento del consumidor- una
perspectiva desde el neuromarketing

4 Alberto de Andreis comportamiento del consumidor- una
perspectiva desde el neuromarketing

5 Martha Lucia Buitrago Rocha comportamiento del consumidor- una
perspectiva desde el neuromarketing

6 Angeélica Isabel Cortés Céspedes comportamiento del consumidor- una
perspectiva desde el neuromarketing

7 Ramiro Aurelio Buitrago Comportamiento del consumidor- una
perspectiva desde el neuromarketing

8 Hugo Jesus Salas Canales comportamiento del consumidor- una
perspectiva desde el neuromarketing

9 Lauren Alexandra Hernandez comportamiento del consumidor- una
Ldpez, Isabel Cristina Lopez perspectiva desde el neuromarketing
Treminio y Mario Antonio Garcia
Aguilar.




10  Eymard Delgadillo Lopez comportamiento del consumidor- una
perspectiva desde el neuromarketing
11  Manuela Castro comportamiento del consumidor- una
perspectiva desde el neuromarketing
12 Cristhiam de los Angeles Lopez comportamiento del consumidor- una
Lopez, Maria Janeth Silva Nufiez perspectiva desde el neuromarketing
13  Brianka Vanessa Lugo Molina, comportamiento del consumidor- una
Paola Valentina Navarro Farga perspectiva desde el neuromarketing
14 Anielka Isabel Chavarria Gutiérrez, comportamiento del consumidor- una
Jeffert Rubén Cabrera Lopez perspectiva desde el neuromarketing
15 Keylin del Carmen Castillo comportamiento del consumidor- una
Moreno, Karla Guadalupe Diaz perspectiva desde el neuromarketing
Ocampo, Sandra Verdnica Martinez
Herrera
16  Gabriela de los Angeles Medina comportamiento del consumidor- una
Véazquez, Josseling Yahoska perspectiva desde el neuromarketing
Delgadillo Bustos, Kelvin David
Hermida Urbina
17  Gabriela Lissette Pastor Torres comportamiento del consumidor- una
perspectiva desde el neuromarketing
18  Leidy Paola Ceron Rincén, Jenny comportamiento del consumidor- una

Marcela Palma Mojica

perspectiva desde el neuromarketing




19  Byron Enrique Jarquin Espino, comportamiento del consumidor- una
Carlos Alberto Salinas Poveda, perspectiva desde el neuromarketing
Maribel Alexandra Sequeira
Medina

20  Liz Adriana Ospina Gonzalez comportamiento del consumidor- una

perspectiva desde el neuromarketing

21  Jonatan Amed Tapia Velarde comportamiento del consumidor- una

perspectiva desde el neuromarketing

22  Elizabeth Noriega Aguilar, comportamiento del consumidor- una
Cristhian Yosimar Paredes Infantas  perspectiva desde el neuromarketing

23 Nathalia Alejandra Proafio Canelos comportamiento del consumidor- una

perspectiva desde el neuromarketing

24  Estefany Yesica Santos Jiménez comportamiento del consumidor- una

perspectiva desde el neuromarketing

25  Francisco Humberto Palacios comportamiento del consumidor- una
Séanchez perspectiva desde el neuromarketing

26  Giannina Dolores Rodriguez Ponce  Influencia del neuromarketing en la toma

de decision

27  Kelly Katherine Hidalgo Trebejo comportamiento del consumidor- una

perspectiva desde el neuromarketing

28  Eliana Mariel Fernandez Milani comportamiento del consumidor- una

perspectiva desde el neuromarketing

29  Juan José Holguin Mateus Influencia del neuromarketing en la toma

de decision




30  Laura Elizabeth Bravo Pefiafiel, Influencia del neuromarketing en la toma
Cesar Nicolas Nufez Coello de decision

31  Lizbeth Belia Flores Ayala comportamiento del consumidor- una
perspectiva desde el neuromarketing

Nota. Elaboracion propia.

La tabla 4 brinda informacion sobre la frecuencia de publicacion en referencia a los

factores determinantes del neuromarketing en relacion con

los autores, donde se evidencia que se presenta un promedio ponderado de 83% como
categoria resultante comportamiento del consumidor- una perspectiva desde el
neuromarketing y el 17% equivale a la influencia del neuromarketing en la toma de decision.
Ademas, se resalta que cada autor present6 una frecuencia de publicacién dentro del periodo

del 2010 al 2020.

Conclusion
El analisis realizado de los resultados obtenidos en el presente documento,

permitieron consolidar las siguientes conclusiones.

1. De acuerdo con la revision sistemética de literatura efectuada a un total de 31
documentos cientificos y académicos, se estimo6 que el pais con mayor indice de publicacién

es Nicaragua sobresaliendo con 7 y Peru con 6.

2. A partir del afio 2012 se consolido el neuromarketing en América Latina y fue
desde entonces que se intensificaron las publicaciones alrededor del tema, sin embargo, el
afio 2018 destact debido a que se genero un total de 7 publicaciones, seguidamente el 2017

con 6.



3. Para efecto de la presente investigacion se analiz6 un total de 50 referentes
bibliograficos, donde 31 fueron incluidos en el documento puesto que contaban con los
criterios de inclusion establecidos en el apartado de metodologia; lo que facilitd el
reconocimiento de que 27 documentos pertenecen a la modalidad de trabajos de grado siendo

el sector educacional y 4 de ellos a articulos cientificos.

4. De acuerdo con lo anterior, se reconoce los escases de literatura cientifica sobre los
factores determinantes del neuromarketing y la generacién de nuevos estudios que permita

potencializar la rama de la neurociencia.

5. Los paises conforme América Latina, Iberoamérica y Centroamérica que han
adoptado efectivamente el neuromarketing han sido México, Argentina, Chile y Colombia;
sin embargo, no han aumentado sus estudios frente a variables como fiabilidad, viabilidad,
factores y demas componentes que permita analizar la efectividad del neuromarketing, lo que

ha causado una detencion del fendmeno estudiado.

6. Los referentes identificados arrojaron que el 83% de los articulos se centraron en
reconocer el comportamiento del consumidor considerando los componentes de la

neurociencia, lo cual ha aumentado el indice de aplicabilidad en sectores publicos y privados.

7. El neuromarketing ha sido considerado como una de las herramientas mas
importantes dentro de la neurociencia, debido a que permite evaluar detalladamente la
decision de compra de los individuos, teniendo en cuenta los procesos cognoscitivos de los

consumidores.

8. El analisis sistematico realizado a las investigaciones identificadas previamente,

arrojaron que la decision de compra y el comportamiento del consumidor visto desde una



perspectiva de la neurociencia, son los determinantes de la incidencia y frecuencia de la

aplicabilidad del neuromarketing como ciencia.

9. El neuromarketing influye en las creencias, valores, opiniones, conducta y actitudes
de los individuos, lo que causa como resultado una modificacion del comportamiento en el

consumidor.

Recomendaciones
El neuromarketing ha sido estimado como una de las principales herramientas de la
neurociencia y mercadotecnia, debido a que permite conocer los procesos funcionales del
cerebro a través de estimulos y como ellos influyen en las conductas de los individuos,
ocasionando como resultado la modificacion de habitos relacionados al comportamiento de

compra.

Por tal motivo, la revision sistematica de literatura facilitd la indagacion de
informacion sobre los referentes tedricos iniciales sobre el neuromarketing, asimismo
reconociendo el incremento de posturas tedricas que ocasionaria el acrecentamiento de

conocimiento sobre el tema.

De acuerdo con lo anterior, se obtuvo como conclusion que los factores determinantes
del neuromarketing son: la decision de compra y el comportamiento del consumidor,

sobresaliendo este Gltimo con un 83% en la revision literaria efectuada previamente.

Lo anterior, permitié obtener como principales recomendaciones para la academia, el
incremento de investigaciones cuantitativas y cualitativas orientadas ampliar el abordaje

tedrico que actualmente presenta el neuromarketing, a su vez, los estudios deben estar



direccionados a brindar nuevas estrategias que facilite el reconocimiento de los factores que

determinan las implicaciones en las conductas del consumidor.
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