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Resumen: En este artículo de revisión se abordan los diferentes conceptos y teorías que se encuen-
tran en torno al neuromarketing como un complemento a las estrategias del marketing tradicional. Se 
empieza por mostrar el camino que ha recorrido el segundo para llegar al primero, se continúa con 
la definición de esta nueva disciplina emergente dada por diferentes autores, se hace referencia a 
su evolución y los retos que tiene que afrontar. Se muestra un breve resumen sobre las estructuras 
cerebrales más importantes que se deben conocer para comprender el neuromarketing. Así mismo, 
se detallan las técnicas más utilizadas en los estudios. Por último, se evidencian los aportes que ha 
hecho el neuromarketing al marketing mix. Como principal conclusión, se encuentra que, aunque 
mucho se ha hablado del neuromarketing, poco se ha explorado, pues es una disciplina en desarrollo 
que puede interactuar con otras afines que logran enriquecer su esencia a partir del conocimiento 
del ser humano. Como cualquier disciplina en desarrollo, tiene detractores que lo consideran una 
herramienta de “manipulación”. En este artículo, se darán argumentos que hacen al neuromarketing 
una importante estrategia organizacional.
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Código JEL: M31

Neuromarketing: Between Emotion and Reason
Abstract: This review article explores various concepts and theories surrounding neuromarketing as a complement 
to traditional marketing strategies. It begins by tracing the path traditional marketing has taken to evolve into neu-
romarketing. The article then delves into the definition of this emerging discipline provided by different authors, 
discussing its evolution and the challenges it faces. A brief overview of the key brain structures necessary to com-
prehend neuromarketing is presented. The most commonly used techniques in neuromarketing studies are also 
detailed. Lastly, the contributions of neuromarketing to the marketing mix are highlighted. The primary conclusion 
drawn is that, despite the considerable discussion around neuromarketing, it remains relatively unexplored. It is 
a developing discipline that can interact with related fields, enriching its essence through understanding human 
behavior. Like any evolving field, there are critics who view it as a tool for "manipulation." This article provides argu-
ments that position neuromarketing as an essential organizational strategy.

Keywords: Marketing; Neuromarketing; Emotions; Human Behavior

Neuromarketing: entre a emoção e a razão
Resumo: Este artigo de revisão aborda os diferentes conceitos e teorias que cercam o neuromarketing como um 
complemento às estratégias de marketing tradicional. Começa por traçar o caminho percorrido pelo marketing 
tradicional para chegar ao neuromarketing, em seguida, continua com a definição dessa nova disciplina emergente 
com base nas contribuições de diversos autores e aborda sua evolução e os desafios que enfrenta. Também se 
mostra um resumo conciso das estruturas cerebrais mais importantes que devem ser conhecidas para entender o 
neuromarketing. Além disso, descreve as técnicas mais utilizadas em estudos dessa área. Por fim, destacam-se as 
contribuições do neuromarketing para o mix de marketing. Como principal conclusão, observa-se que, embora se 
fale muito sobre o neuromarketing, ainda há muito a ser explorado, pois é uma disciplina em desenvolvimento que 
pode interagir com outras disciplinas afins, enriquecendo sua essência por meio do conhecimento humano. Como 
qualquer disciplina em desenvolvimento, o neuromarketing possui críticos que o consideram uma ferramenta de 
"manipulação". Neste artigo, são apresentados argumentos que destacam o neuromarketing como uma estratégia 
organizacional importante. 

Palavras-chave: marketing; neuromarketing; emoções; comportamento humano
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Introducción
La mente y el cerebro han sido, históricamente, dos 
de los más grandes enigmas de la humanidad. Su 
estudio ha ocupado décadas, y se ha profundizado 
en años recientes, al punto que la década de los no-
venta fue denominada como la década del cerebro 
(Martín y otros, 2004). Desde entonces, la incorpo-
ración de las neurociencias a disciplinas diferentes 
como la psicología (neuropsicología), la economía 
(neuroeconomía), el liderazgo (neuroliderazgo), la 
administración (neuromanagement), la comuni-
cación (neurocomunicación) y el marketing (neu-
romarketing) han tomado fuerza. Estos nuevos 
surgimientos tienen como objetivo conocer mejor 
el funcionamiento del cerebro, los procesos psíqui-
cos, la toma de decisiones y el comportamiento de 
compra de los consumidores (Coca, 2010). 

A continuación, se intentará dar explicación 
sobre cómo fue el paso del marketing al neuromar-
keting, la definición de este, su evolución, impor-
tancia y los aportes que ha realizado al marketing. 
Así mismo, se hará referencia a las técnicas que 
utiliza esta disciplina y un breve acercamiento al 
conocimiento del cerebro y de sus estructuras.

Del marketing al 
neuromarketing
Según la American Marketing Association (2017), 
el marketing se define como “la actividad, el con-
junto de instituciones y los procesos para crear, 
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que 
tienen valor para los clientes, los socios y la socie-
dad en general”. Aunque esta es la definición más 
reciente del marketing, esta disciplina, como cual-
quier otra, ha pasado por vertiginosos cambios. 

Las técnicas que en principio el marketing uti-
lizaba se basaban exclusivamente en el producto y 
sus características, se creía que era solo vender y 
anunciar (Kotler y Armstrong, 2013), se dejaba de 
lado lo que en esencia es marketing, esto es, la satis-
facción de necesidades (miopía). Esto quiere decir 
que la orientación era netamente hacia el producto, 
lo primordial en los negocios era producir grandes 
cantidades de bienes y, generalmente, la demanda 

excedía a la oferta, se concentraban en la eficiencia 
y en el control de los costos (Stanton y otros, 2007). 
Después, se enfocó en la promoción, y la venta dejó 
de ser suficiente, el consumidor empezó a deman-
dar servicios que acompañaran esa venta y a estar 
en contacto permanente con la empresa. Cuando 
la mayoría de las empresas implementaron estrate-
gias de comunicación, para el consumidor era más 
complicado escoger, así que elegían aquella marca 
donde la experiencia era más satisfactoria e intensa 
(Ríos-Molina, 2016).

Para finales de la década de los noventa y prin-
cipios del nuevo siglo, se empieza a conocer un 
consumidor más informado y exigente, las viejas 
técnicas ya no funcionaban con él, por lo que se 
debía innovar y acudir a aquello que se creía im-
posible utilizar en el marketing: las emociones. 
Las empresas comenzaron a involucrarlas de ma-
nera empírica dentro de sus estrategias y a ganar 
posicionamiento en la mente del consumidor (Ba-
gozzi y otros, 1999).

Aunque la manera empírica de utilizar las 
emociones en el marketing funcionaba, no era su-
ficiente. Las organizaciones querían ir más allá y 
conocer mejor al consumidor, su comportamiento, 
el motor de sus decisiones y, sobre todo, su sub-
consciente, dado que varios consumidores no eran 
capaces de manifestar sus deseos y necesidades de 
manera explícita, por lo que se asumía que el cere-
bro almacenaba información que podría ser valio-
sa para el marketing (Ariely y Berns, 2010). 

Para el año 2002, comenzó el boom del cono-
cimiento del cerebro. Esto, sumado a la motiva-
ción de las empresas, desencadenó una inversión 
por parte de ellas en tecnología y en estudios rela-
cionados con las neurociencias. En este contexto, 
emerge una nueva rama del marketing que involu-
cra técnicas y estudios traídos de las neurociencias, 
denominada neuromarketing (Morin, 2011). En los 
siguientes apartados, se definirá y se mostrará la 
evolución de esta disciplina.

Definición de neuromarketing
Para Braidot (2007), el neuromarketing se defi-
ne como una disciplina que estudia los procesos 
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cerebrales mediante técnicas como el electroen-
cefalograma (eeg), la resonancia magnética fun-
cional (fmri), la respuesta galvánica de la piel, 
eye tracking, entre otras, que ayudan a explicar la 
toma de decisiones de las personas en los campos 
de acción del marketing tradicional, tales como la 
inteligencia de mercados, el diseño de producto, 
las comunicaciones, el posicionamiento, las ventas, 
entre otros. Según Álvarez (2012), el neuromarket-
ing es la fusión de diferentes ciencias vinculadas 
con investigaciones neurológicas, comportamien-
to humano y teoría del mercado. Para este autor, el 
fin del neuromarketing es estudiar cómo las per-
sonas toman decisiones sobre cosas que valoran y 
los intercambios que se dan. Se trata de llevar los 
métodos neurocientíficos que se usan en los labo-
ratorios al mundo del marketing. 

Los fines del neuromarketing son muy diferen-
tes, y van desde la comprensión del funcionamien-
to del cerebro frente a estímulos, como comerciales 
y campañas publicitarias, hasta la evaluación de la 
efectividad de las estrategias que se proponen en 
el marketing (Avendaño, 2013). Para Ferrer (2009), 
los objetivos del neuromarketing son los siguien-
tes: i) adquirir conocimiento del cerebro y del sis-
tema nervioso central, y cómo responden estos 
ante diferentes estímulos; ii) medir la efectividad 
de la publicidad; iii) elegir los medios adecuados 
con relación a los objetivos; iv) conocer la mente 
del consumidor y su conducta, y v) enriquecer la 
planificación estratégica.

Baptista y otros (2010) definen el neuromarke-
ting como una disciplina avanzada, que une a la 
neurociencia con el marketing para intentar dar 
respuesta a las verdaderas necesidades del consu-
midor a través de la comprensión del funciona-
miento del cerebro y del sistema nervioso central. 
Así mismo, consideran que la utilización de esta 
nueva disciplina brindará información valiosa a 
las organizaciones que derivará en una oferta dife-
renciada con alto valor agregado.

Para Renvoise y Moran (2007), el neuromarke-
ting es la aplicación de las neurociencias al mar-
keting, haciendo uso de las herramientas para 
entender mejor aquellos elementos no conscientes 
que dirigen el comportamiento humano, y así po-
der, desde el marketing, lograr influenciarlos.

Para Calvert (2015), es una recopilación de se-
ñales neuronales con su respectivo análisis psico-
lógico, realizada durante la exposición, experiencia 
o consumo de estímulos de marketing, con el ob-
jetivo de profundizar en el entendimiento de las 
preferencias de los consumidores y sus respuestas a 
dichos estímulos.

Aunque existen diversas definiciones de neu-
romarketing, todas se acercan al mismo resulta-
do: utilización de las técnicas neurocientíficas en 
el campo de acción del marketing, con el fin de 
conocer cómo reacciona el cerebro ante los dife-
rentes estímulos, generando valor agregado a los 
productos y servicios ofrecidos (Sánchez-Núñez 
y otros, 2021). 

Evolución del neuromarketing
En épocas pasadas era difícil hablar de imágenes 
cerebrales, y más complejo aún era examinar el ce-
rebro. Sin embargo, gracias a los avances científicos 
originados en las neurociencias, y la unión con el 
marketing, se han logrado comprender los procesos 
en la toma de decisiones y en el comportamiento 
del consumidor. A continuación, se mostrará la 
evolución y origen del neuromarketing. 

Es incierto establecer el verdadero origen del 
término neuromarketing, debido a que tanto britá-
nicos como americanos se debaten su autoría. Sin 
embargo, diversas fuentes afirman que el primero 
en acuñarlo, en el año 2002, fue Aled Smidts (Sa-
las, 2018; Ulman y otros, 2015).

En el libro publicado por Álvarez (2012) se 
menciona que las raíces del neuromarketing se atri-
buyen al neurocientífico Antonio Damasio, quien 
en los años noventa afirmó que las personas utili-
zan la parte emocional del cerebro cuando toman 
decisiones y no solo acuden a lo racional.

En el año 1999, Gerald Zaltman empieza a ex-
plorar el neuromarketing, proponiendo usar tecno-
logía de la imagen cerebral para fines del marketing, 
aunque sus ideas salieron a la luz en el año 2001, 
cuando grandes empresas como Coca-Cola, Home 
Depot y Delta Airlines comenzaron a utilizar sus 
estudios (Canales, 2013). Según Álvarez (2011), 
empresas como eBay y Amex también hicieron 
estudios de neuromarketing, la primera, con el fin 
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de atraer clientes por medio de su página web, y 
la segunda, para revisar la duración y secuencia 
de sus mensajes. 

Desde ese momento, los avances en neuromar-
keting continúan a un ritmo acelerado y empieza a 
utilizarse al servicio de otras ciencias como la po-
lítica (neuromarketing político) (Maneiro, 2017), y 
demás ciencias sociales. Recientemente, los exper-
tos en marketing político que desean comunicar-
se con la población más joven están recurriendo a 
campañas online y redes sociales, utilizando mé-
todos de neuromarketing y obteniendo excelentes 
resultados (Baltezarević y Baltezarević, 2022).

Aunque el neuromarketing ha tenido varios 
seguidores, como cualquier disciplina emergente, 
tiene detractores que critican sus métodos, tildán-
dolos de invasores y que pueden llegar a “manipu-
lar” si se utilizan con fines no investigativos o son 
implementados por manos poco expertas (Peso, 
2015), por lo tanto, debe afrontar retos que involu-
cran la ética y la confidencialidad en los procesos 
que se realicen, para garantizar la transparencia y 
el control (Luna-Nevarez, 2021; Feenstra y Palla-
res, 2017). Otros desafíos que esta disciplina debe 
superar son los relacionados con el alto costo de la 
tecnología, los tamaños de las muestras, la falta de 
metodología y un marco de actuación común que 
reúna tanto neurocientíficos como profesionales 
del marketing (Cenizo, 2022; Peso, 2015). 

Conociendo el cerebro
El cerebro se puede definir como “el órgano que 
alberga las células que se activan durante los pro-
cesos mentales conscientes y no conscientes, cada 
una de las partes que lo componen tiene una fun-
ción específica” (Braidot, 2007, p. 21). El cerebro de 
un adulto pesa alrededor de 1 500 gramos y repre-
senta el 2 % del total de la masa corporal (Rosales y 
otros, 2014). Algunas de las partes más importan-
tes de este órgano son las siguientes:

	◾ Hemisferios cerebrales: poseen una capa exterior 
llamada corteza cerebral, aquí se procesa la infor-
mación sensorial percibida por el mundo exterior 
(Pride y Ferrell, 2006). Sus funciones son diferen-
tes, pero complementarias, y se conectan entre sí; 
el hemisferio derecho controla el lado izquierdo, 

se encarga del pensamiento holístico, se activa 
cuando se está presente o se está haciendo una 
obra de arte o música, la creatividad domina este 
hemisferio. El hemisferio izquierdo controla el 
lado derecho del cuerpo, procesa la información 
de forma secuencial, es analítico, razonador, nu-
mérico y realista, domina el pensamiento lineal 
(Romero, 2010).

	◾ Corteza cerebral: se encuentran en ella las funcio-
nes mentales superiores y la influencia sobre otras 
estructuras, la corteza cerebral controla el pensa-
miento, la conciencia, la atención, la memoria, el 
lenguaje, el movimiento, las emociones y todas 
las habilidades que requieren el comportamiento 
inteligente (Pimienta, 2004).

	◾ Lóbulos: la corteza cerebral recubre los lóbulos 
cerebrales, estos son: lóbulo occipital, encargado 
de procesar y reconocer la información visual, se 
ubica en la zona posterior inferior del cerebro; ló-
bulo parietal, se encarga de las percepciones sen-
soriales, el tacto, textura, dolor y reconocimiento 
del espacio; lóbulo temporal, encargado de los 
procesos auditivos, de memoria, de la compren-
sión del lenguaje y de la regulación emocional, y 
lóbulo frontal, encargado de la conducta motora 
indicada para cada momento, en situaciones de 
peligro la acción adecuada puede ser correr o es-
tar quieto, este lóbulo carga de emoción el actuar 
(Arango y Pimienta, 2004; Cabrales, 2015).

	◾ Neurotransmisores: son sustancias químicas 
que las neuronas liberan para transmitir infor-
mación a otras neuronas, ya sea para estimular 
o inhibir. Los neurotransmisores más conocidos 
son la dopamina, encargada de los procesos de 
placer y motivación; la serotonina, que regula los 
estados anímicos, y la acetilcolina, que favorece 
la atención y la memoria. Para el neuromarketing 
es significativo conocer las funciones de los neu-
rotransmisores, ya que estas sustancias, depen-
diendo de cuál se busque activar, pueden generar 
placer, calma o atención (Braidot, 2007). 

	◾ Neuronas espejo: son un tipo de neuronas que se 
activan cuando un animal o persona observan 
una acción que es ejecutada por otro individuo y 
se conectan con ella. El ejemplo más común es el 
bostezo. Cuando alguien observa a otra persona 
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bostezar, la primera siente la necesidad de hacerlo 
también. Lo mismo sucede con el sonreír, el llorar 
o incluso el susurrar. Estas neuronas también son 
clave en los procesos para establecer empatía y en 
los comportamientos de imitación. Este tipo de 
células toman relevancia para el neuromarketing 
y su estrategia, debido a que se busca establecer 
un vínculo y generar empatía con el consumidor. 
Por ejemplo, algunas personas desean parecerse a 
su ídolo que consume ese producto o servicio, por 
lo tanto, la estrategia estaría encaminada a conse-
guir eso (Lindstrom, 2009).

	◾ Sistema nervioso: es el sistema de comunicación 
del cuerpo que recoge los estímulos, los trans-
forma en estímulos eléctricos y los envía a una 
zona de recepción que los interpreta y luego ela-
bora una respuesta adecuada (Chu y otros, 2015). 
El sistema nervioso se encarga de coordinar las 
funciones, tanto conscientes como inconscientes, 
que permiten la supervivencia del ser humano. 
Se encuentra distribuido por todo el cuerpo y se 
divide en dos: el sistema nervioso central (snc), 
conformado por el encéfalo (cráneo) y la médula 
espinal (columna), y el sistema nervioso periféri-
co (snp). En este último se incluyen los ganglios 
nerviosos y los órganos sensoriales. El snp, a su 
vez, está formado por el sistema nervioso somá-
tico y el sistema nervioso autónomo, el primero, 
se encarga de la interacción con el ambiente ex-
terior y de los movimientos voluntarios, el se-
gundo, participa en la regulación del ambiente 
interno y de los órganos que funcionan de ma-
nera involuntaria como el corazón, los pulmones, 
etc. (Ponce, 2012).

Técnicas de medición que utiliza 
el neuromarketing
El neuromarketing, como ya se ha mencionado an-
teriormente, fusiona las técnicas de las neurocien-
cias con el campo de acción del marketing. Por lo 
tanto, es relevante explicar cuáles y en qué consis-
ten las técnicas de medición que utiliza el neuro-
marketing (Aldayel y otros, 2021).

	◾ Electroencefalograma (eeg): es una técnica de 
exploración del sistema nervioso central que se 

utiliza para medir la actividad eléctrica del ce-
rebro en tiempo real. Este registro se obtiene 
mediante electrodos que se adhieren al cuero 
cabelludo por un gel conductor. El paciente debe 
estar relajado, en un ambiente preferiblemente 
oscuro y con los ojos cerrados (Ramos y otros, 
2009). Para el neuromarketing, es una técnica va-
liosa por su bajo costo y utilidad. Gracias a este 
método se logran detectar qué zonas del cerebro 
están teniendo mayor actividad ante los diferen-
tes estímulos de marketing, como mensajes, co-
merciales, tiendas, marcas, entre otros. De esta 
manera, es posible descubrir si la persona está 
emocionada o nerviosa, o si reacciona de forma 
positiva o negativa ante estos (Leung y Pang, 
2021; Özbeyaz, 2021; Monge y Fernandez, 2011). 
Esta técnica es usada también para la medición de 
emociones. Una de las investigaciones realizadas 
en este campo fue en torno a la escucha activa de 
la música y su relación con el estado emocional. 
Se utilizó un eeg de bajo costo, como el Emotiv 
Epoc. Los resultados preliminares muestran que 
el estado emocional de una persona se puede uti-
lizar para desencadenar transformaciones expre-
sivas significativas en la interpretación musical 
(Giraldo y Ramirez, 2013). 

	◾ Resonancia magnética funcional (fmri): esta 
técnica registra la actividad neuronal, los cam-
bios hemodinámicos, el flujo sanguíneo y el 
metabolismo. Se logran detectar las regiones res-
ponsables de la cognición, de la motricidad, de 
la sensorialidad y de los procesos emocionales. 
Cuando se quiere descubrir algún tipo de patolo-
gía, es la técnica más confiable y certera (Rosales, 
2003). Esta tecnología requiere que la persona in-
grese a una máquina en forma de tubo, que puede 
generar ansiedad o claustrofobia (Gomez y Ban-
drés, 2014). En comparación con el electroence-
falograma, la resonancia magnética funcional es 
más costosa, aunque es más efectiva para medir 
aspectos como recompensas, que se ven refleja-
dos en el núcleo accumbens, así como para obser-
var la comparación entre marcas, las emociones  
y la memoria (Matilla y Labajo, 2015). Un estu-
dio muy famoso en relación con esta técnica es la 
validación que se hace del experimento conocido 
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como “reto Pepsi”, en el que se les da a probar be-
bidas colas sin identificación de marca a sujetos 
de estudio y se prueban sus gustos. Cuando el 
estudio se hizo por primera vez, se notó que el sa-
bor de Pepsi era mejor valorado cuando no se co-
nocía la marca. En presencia de la marca, el más 
valorado era el de Coca-Cola. Esto fue llevado al 
campo de la resonancia magnética funcional por 
Samuel McClure y su equipo, con muy revelado-
res resultados al respecto de la influencia de las 
marcas en la percepción del gusto, y que fueron 
publicados en su artículo Neural Correlates of Be-
havioral Preference for Culturally Familiar Drinks 
(McClure y otros, 2004).

	◾ Seguimiento ocular o eye tracking: es una téc-
nica que se utiliza para medir y seguir los mo-
vimientos oculares. Con esta técnica, el experto 
puede conocer qué está mirando la persona y la 
secuencia de desplazamiento de los ojos (Gonzá-
lez y Velásquez, 2012). Se utiliza frecuentemente 
en el neuromarketing y en la publicidad por su 
asequibilidad y facilidad de uso. Funciona para 
el análisis de las piezas diseñadas y para la medi-
ción del impacto de un comercial o de una página 
web. Los principales ejes de diagnósticos que se 
tienen son los siguientes: i) identificación de las 
áreas donde se fijó la vista, ii) tiempo de duración 
que mantuvo la vista en cada área del elemento 
observado, y iii) orden en que lo realizo (Arbulú 
y Del Castillo, 2013). Una investigación realizada 
con esta técnica prueba cómo los factores de di-
seño de la etiqueta de precio unitario (posición, 
tamaño de la letra, señalización y color en la eti-
queta) afectan los movimientos oculares de los 
consumidores durante el proceso de decisión del 
producto (Bogomolova y otros, 2018).

	◾ Sistema de codificación de los movimientos fa-
ciales (facs): Paul Ekman, pionero (después de 
Darwin) en el estudio de las expresiones faciales 
de la emoción, descubrió, mediante investigacio-
nes realizadas en diferentes culturas, que existen 
expresiones universales para manifestar la feli-
cidad, la tristeza, la ira, la sorpresa, el miedo y 
el asco (Ekman y Oster, 1972). Debido a que la 
emoción constituye la capacidad de comunicar 
sentimientos y transmitir los estados anímicos 

que permiten a los demás identificar qué está 
sintiendo el otro (Jeanneret y otros, 2015), Ek-
man y Friesen (1976), basándose en esta pre-
misa, desarrollan el sistema facs, que clasifica 
los movimientos de los 44 músculos de la cara. 
Estos movimientos pueden medirse con rela-
ción a su intensidad y a su tiempo de duración. 
En la actualidad, existen softwares informáticos 
que permiten la codificación automática, como 
el Affectiva®, que detecta emociones matizadas 
(Sedano y otros, 2012), estados cognitivos com-
plejos, comportamientos, etc. Esto es usado fre-
cuentemente para la investigación de mercados 
(Azcarate y otros, 2005). 

	◾ Respuesta galvánica de la piel o actividad electro 
dérmica: es una medida de tipo de psicofisiológi-
co que está relacionada con los estados emociona-
les del ser humano. Junto a esta medida, se suele 
complementar con otros parámetros, como el rit-
mo cardiaco, la respiración, la presión arterial, la 
tensión muscular, la sudoración, la temperatura 
y el electroencefalograma (Vozzi y otros, 2021; 
Mojica, 2017). Las glándulas sudoríparas son las 
principales involucradas en esta actividad, se dis-
tribuyen con mayor intensidad en manos y pies. 
El encargado de realizar el proceso de producción 
de sudor es el sistema nervioso autónomo, que a 
su vez se relaciona con las emociones de ataque o 
defensa como el miedo y la ira (Sedano y otros, 
2012). La respuesta galvánica de la piel es utiliza-
da frecuentemente para estudios de detección de 
mentiras y engaños (Anta, 2012), violencia y agre-
sividad (Etxeberría, 2011), reacciones emociona-
les (Galindo y otros, 2013) y neuromarketing. En 
este último, se usa para medir, detectar y monito-
rear los impulsos de compra y la toma de decisio-
nes del consumidor (Monge y Fernandez, 2011).

Aportes del neuromarketing  
al mix del marketing
El mix de marketing es un conjunto de herramien-
tas tácticas controlables por la empresa para pro-
ducir una respuesta deseada en el mercado meta 
(Kotler y Armstrong, 2013). Según Fernández 
(2015), citando a Grönroos (1994), fue McCarthy, 
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en el año 1971, el que estableció la expresión de 
las 4P del marketing, y ha sido la formulación más 
aceptada universalmente. A continuación, se des-
criben brevemente las 4P y el aporte del neuromar-
keting a estas (Stanton y otros, 2007), aclarando 
que, aunque el neuromarketing no va a cambiar, el 
marketing mix puede cambiar la forma de encon-
trar el público objetivo (Srivastava y otros, 2022):

	◾ Producto: todos los bienes tangibles e intangibles. 
Las estrategias de producto están orientadas a 
decidir qué productos introducir, cuáles no son 
viables, y lo concerniente a la marca, empaque, 
garantías, etc. El desarrollo de nuevos productos 
es uno de los procesos más difíciles del marketing 
mix y del que depende el éxito del resto de varia-
bles. La mayoría de los lanzamientos se convier-
ten en fracaso, esto se debe a que las empresas no 
conocen el comportamiento de su consumidor. 
Según Muñoz (2015), las estrategias de neuromar-
keting pueden ser efectivas durante la etapa de de-
sarrollo del producto, aunque funcionan de mejor 
manera cuando al producto se le va a realizar la 
prueba final. El autor recomienda que durante la 
etapa de desarrollo se utilicen técnicas de marke-
ting tradicionales. 

	◾ Precio: valor monetario del producto y el esfuerzo 
que debe hacer el cliente para conseguir un bien. 
Las estrategias están orientadas a los cambios de 
precios, precios psicológicos, descuentos, etc. El 
aporte del neuromarketing a la fijación de los pre-
cios consiste en que es posible identificar las áreas 
de rechazo a un precio o la posible adquisición de 
un producto. Por ejemplo, el rechazo se evidencia 
con la activación de la ínsula (involucrada en la 
sensación de disgusto), mientras que si predomi-
na la activación del núcleo accumbens (agrado y 
placer), la compra del producto se podría garanti-
zar. En un estudio realizado por Antonio Rangel 
en el año 2008, se identificó que las áreas implica-
das en la recompensa y placer se activaban cuan-
do el consumidor tomaba el vino más costoso, 
es decir, que se consideraba este vino como el de 
mejor calidad (Braidot, 2019). 

	◾ Plaza: hace alusión a la distribución de los produc-
tos y a los canales en los que el cliente puede ad-
quirirlos. Se deben seleccionar cuidadosamente a 

los intermediarios, como mayoristas y detallistas, 
que harán parte del canal de distribución. Con la 
ayuda de técnicas como el eeg y el eye tracking, 
puede obtenerse información valiosa sobre la dis-
tribución y el punto de venta, tal es el caso del es-
tudio planteado por Márquez y otros (s.f.), donde 
se evidencia que la implementación de la metodo-
logía de eye tracking en el sector retail, o de venta 
al por menor, puede solucionar de una manera 
más precisa los problemas de determinación de 
lineales relacionados con las teorías de zonas frías 
y cálidas, y de otros modelos de decisión compra.

	◾ Promoción: es la comunicación de carácter per-
suasivo dirigida a un segmento en específico. 
Se combinan métodos como la publicidad, las 
ventas personales, las relaciones públicas, entre 
otros. Esta variable del marketing mix ha sido de 
las más influenciadas por las estrategias de neu-
romarketing, suelen utilizarse frecuentemente en 
la publicidad para medir el impacto de las piezas 
diseñadas. El eye tracking es la técnica más usada 
para esta labor (Dumitrescu y Dumitrescu, 2021; 
Arbulú y Del Castillo, 2013). En la promoción de 
marca, mediante eeg o fmri, se puede ver la ac-
tividad cerebral cuando la persona se enfrenta a 
ciertas marcas y cómo esto influye en las decisio-
nes de compra (Muñoz, 2015). Los últimos estu-
dios demuestran que, en la industria publicitaria, 
las técnicas del neuromarketing son poco utiliza-
das, pues los costos son elevados y los profesio-
nales especializados en la lectura de este tipo de 
datos no se encuentran en esta industria, conclu-
yendo que existe un mayor volumen de investiga-
ción en neuromarketing en el sector académico en 
comparación con en el mundo profesional-prác-
tico (Arrufat-Martín y otros, 2022).

A partir de lo anterior se puede concluir que 
el neuromarketing, por definición, es el uso de las 
técnicas neurocientíficas en el campo de acción 
del marketing con el fin de conocer cómo reaccio-
na el cerebro ante los diferentes estímulos, gene-
rando valor agregado a los productos y servicios 
ofrecidos. Aunque cada día este ámbito evolucio-
na, y muestra cómo el contexto es importante a la 
hora de establecer estrategias, no es una fórmula 
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mágica, ni es un compendio de estas, sino una fi-
losofía de acción cuyo horizonte es el conocimien-
to del ser humano para ayudar en su satisfacción 
a través de las acciones de las organizaciones que 
asumen el reto de esta disciplina.

Diversas técnicas traídas de la medición elec-
trofisiológica y de la imagenología médica digital 
han dado su aporte al neuromarketing como tal, 
muchos consideran que sólo es neuromarketing 
aquello que involucra dichas técnicas, descono-
ciendo que esto puede ser un paso en la evolución 
de un marketing que ha pasado de lo tradicional a 
lo sensorial, a lo emocional, y que lo integra todo 
bajo este concepto.

El neuromarketing, como disciplina, tiene un 
arduo camino por recorrer para lograr salir del 
mundo de la academia hacia el profesional-prácti-
co, superando las brechas que impiden su uso como 
los altos costos, un marco de actuación estandari-
zado y profesionales idóneos que puedan interpre-
tar los datos que se derivan de los procedimientos 
donde se involucran técnicas traídas de las neuro-
ciencias, especialmente el eeg y fmri, entre otras.

Del neuromarketing, aunque mucho se ha ha-
blado, poco se ha explorado en realidad, pues 
abre la puerta a la unión de ciencias como la an-
tropología, la sociología, la psicología cultural, las 
neurociencias, el marketing mix y, en especial, al 
comportamiento el consumidor, entre otras disci-
plinas que buscan entrever y develar el papel del 
entorno, así sea de las organizaciones, en la cons-
trucción del ser y su mundo.
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