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RESUMEN

El presente estudio evaltia el nivel de conocimiento sobre el neuromarketing
en estudiantes de la Licenciatura en Mercadotecnia de la Division Académica
de Ciencias Econdémico Administrativas (DACEA) de la Universidad Juarez
Auténoma de Tabasco. El neuromarketing es una disciplina emergente que ha
ganado prominencia al revelar procesos de toma de decisiones invisibles para los
métodos convencionales, convirtiéndose en un eje central para el posicionamiento
estratégico actual. En el desarrollo de la investigacion se utilizé una metodologia
cuantitativa, en el marco tedrico comprende la evolucion de esta ciencia, sus
herramientas técnicas y su impacto en el comportamiento del consumidor. El
objetivo de la investigacién fue evaluar el nivel de conocimiento y competencias
practicas de los estudiantes, con la finalidad de determinar su capacidad para
aplicar principios neurocientificos en estrategias de marketing. Los resultados
muestran el grado de dominio conceptual que poseen los alumnos frente a las
herramientas de vanguardia y la relevancia que le otorgan a esta disciplina en su
formacién profesional.

Palabras clave: Neuromarketing, Estudiantes universitarios, Conocimiento,
Mercadotecnia.

ABSTRAC

This study evaluates the level of knowledge regarding neuromarketing
among undergraduate Marketing students at the Academic Division of Economic
and Administrative Sciences (DACEA) of the Universidad Juarez Auténoma de
Tabasco. Neuromarketing is an emerging discipline that has gained prominence
by revealing decision-making processes invisible to conventional methods,
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becoming a central axis for current strategic positioning. In the development of
the research, a quantitative methodology, the theoretical framework includes the
evolution of this science, its technical tools, and its impact on consumer behavior.
The objective of the research was to evaluate the students’ level of knowledge and
practical skillsin order to determine their ability to apply neuroscientific principles
in marketing strategies. The results show the degree of conceptual mastery that
students possess regarding cutting-edge tools and the relevance they assign to
this discipline in their professional training.

Keyword: Neuromarketing, University students, Knowledge, Marketing.

INTRODUCCION

El neuromarketing surge como una aplicacién de las neurociencias conductuales
que permite descifrar procesos de toma de decisiones subconscientes en los
consumidores. Esta disciplina es crucial para el posicionamiento estratégico,
ya que facilita la creacién de percepciones Unicas en la mente del cliente, como
lo menciona Cordova (2019) el posicionamiento en marketing es una estrategia
esencial que buscasituar un producto, marca o empresaen lamente del este proceso
implica la creacion de una percepcion Gnica y valiosa que diferencia a la entidad
de sus competidores. Sin embargo, a pesar de su relevancia, existe una brecha de
conocimiento en la formacién académica. El presente estudio se propone evaluar el
nivel de conocimiento y competencias practicas de los estudiantes inscritos en la
Licenciatura de Mercadotecnia de la Divisién Académica de Ciencias Econdémico-
Administrativas (DACEA) de la Universidad Juarez Autéonoma de Tabasco sobre
este tema.

Para esto, la investigacion profundiza en los fundamentos tedricos que conectan
la mente con las estrategias de mercado, estableciendo un marco metodoldgico. A
través del analisis de los datos obtenidos, se examina el dominio real que poseen
los alumnos sobre estas herramientas de vanguardia, finalizando con una sintesis
de hallazgos que busca orientar la mejora de los programas académicos hacia las
exigencias del entorno comercial actual.

JUSTIFICACION

La presente investigacion
es relevante dado que comprender
cémo este tipo de marketing afecta
a los estudiantes universitarios
puede proporcionar a las marcas
y empresas insights valiosos para
optimizar sus campafias publicitarias
y mejorar su alcance en este grupo
demografico, el cual representa un
segmento de consumidores con gran
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poder adquisitivo futuro. Se pretende
identificar las aplicaciones tedricas y
practicas de los estudiantes, asi como
la profundidad de su conocimiento en
este tipo de marketing, considerando su
formacion académica. Bajo esta premisa,
el estudio genera beneficios sustanciales
que inician con la optimizacién de las
estrategias persuasivas y la creacién de
una ventaja competitiva al comprender
la mentalidad de los lideres del futuro. Al



mismo tiempo, el analisis contribuye a
la reduccion de riesgos en lanzamientos
comerciales y a un fortalecimiento
de la estructura académica de la
carrera de mercadotecnia de la DACEA,
permitiendo alinear la enseflanza
con las tendencias tecnolégicas que
definiran el futuro profesional de sus
egresados. De igual manera, este trabajo
promueve la profesionalizacion del
alumnado mediante la identificacion de
las competencias técnicas necesarias
para el mercado moderno, incrementa
la eficiencia en los procesos de
posicionamiento y lealtad de marca
en etapas tempranas, y finalmente,
establece un marco de innovacién
metodoldgica en la region que servira
de guia cientifica para entender el
comportamiento del consumidor en el
futuro de la economia local.

PROBLEMA

El término neuromarketing
nacié cuando el profesor Ale Smidts
(2002) publicé su articulo “Kijken in
het brein” (“Mirando en el cerebro”)
y este al ser traducido al inglés
adapté el titulo a “Looking into
neuromarketing”, introduciendo
el término neuromarketing; esto
muestra que se trata de un término
casi nuevo, a diferencia de otros
términos de mercadotecnia. En el cual
el neuromarketing tomara las riendas
del marketing y la publicidad en un
futuro muy cercano, es posible que los
consumidores no se den cuenta de cémo
los mensajes se adaptan para un mejor
estudio y comprensiéon en el proceso
de compra, pero estos cambios seran
sin duda una ventaja para el sector
publicitario y de marketing (Aguado
2020).
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La Division Académica de
Ciencias Econdémico Administrativas
(DACEA) de la Universidad Judarez
Auténoma de Tabasco (UJAT) alberga
una vasta comunidad estudiantil
que se encuentran estudiando la
Licenciatura en Mercadotecnia y
enfrentan al reto de mantenerse a la
vanguardia en un entorno comercial
altamente competitivo. Actualmente,
se observa la necesidad de fortalecer la
profundidad con la que se abordan las
tendencias emergentes, toda vez que
existe una disparidad entre la evoluciéon
acelerada de la industria publicitaria y
la asimilacién técnica de estos nuevos
paradigmas en las etapas iniciales de
la formacién académica. Esta brecha de
conocimiento genera una vulnerabilidad
en el desarrollo de competencias
especializadas, limitando la capacidad
de los futuros profesionales para aplicar
herramientas de precision cientifica.

Dicho escenario plantea
interrogantes sustanciales sobre el
nivel de consciencia que los alumnos
poseen respecto a los ejes disruptivos
de su carrera, considerando que la
mercadotecnia se encuentra en una
transformacién tecnoldgica perpetua.
Bajo esta dptica, la especializacién en
areas de frontera es determinante, lo
que pone de manifiesto la urgencia de
indagar en el dominio real que se tiene
sobre el Neuromarketing.

Bajo esta premisa, el problema
central de esta investigacion se orienta a
analizar el grado de dominio conceptual
y técnico que poseen los estudiantes
inscritos en la Licenciatura en
Mercadotecnia de la Division Académica
de Ciencias Econémico Administrativas
(DACEA) de la Universidad Judarez
Auténoma de Tabasco. El estudio
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se focaliza especificamente en los
alumnos que cursan los primeros
cuatro semestres de la carrera en
mercadotecnia, con el fin de identificar
la base de conocimiento con la que
inician su formacion especializada
frente a las exigencias actuales de la
neurociencia aplicada al mercado.

METODOLOGIA

La investigacion tuvo un enfoque
cuantitativo, ya que se estudio el nivel
en que los estudiantes de la Licenciatura
en Mercadotecnia que conocian y
dominan el tema del neuromarketing,
el cual es un tipo de marketing creciente
y de gran impacto. Se tuvo un disefio
no experimental con un subdisefio
transaccional, ya que no se manipuld
ninguna unidad de andlisis. Se realizé
una medicién comparativa del nimero
de estudiantes que tenian conocimiento
del tema en cuestion y se aplicé en un
solo momento determinado. Tuvo un
alcance correlacional, esto porque
pretende determinar la relacién que
tiene ambas variables, por lo que la
hipétesis presentada se comprobaria,
ademas, el enfoque de la investigacién
tuvo un alcance explicativo, esto porque
se buscaba determinar las causas
por las que la hipotesis presentada se
comprobaria, ademas, estableceria
el nivel de relevancia que tiene el
neuromarketing en los alumnos que
se deciden por estudiar la carrera de
mercadotecnia.

HIPOTESIS

Durante la investigacién se
planteo la siguiente hipétesis:
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Si los estudiantes universitarios
de la Licenciatura en Mercadotecnia
conocen a profundidad el tema del
neuromarketing, tienen mejor desarrollo
de campanas y proyectos para presentar.

OBJETIVOS
Objetivo general

Evaluar el nivel de conocimiento
y competencias practicas de los
estudiantes de la Licenciatura en
Mercadotecnia perteneciente a la DACEA
en el tema del neuromarketing, con el
fin de determinar su capacidad para
aplicar principios neurocientificos y
psicolégicos en estrategias de marketing
en los proyectos de la carrera.

Objetivos especificos

— Descubrir el grado de familiaridad
de los estudiantes de la Licenciatura
en Mercadotecnia de la DACEA con los
conceptos fundamentales del neuro-
marketing, como la interaccién entre
neurociencia y marketing, la psicologia
del consumidor y los estimulos sen-
soriales que afectan las decisiones de
compra.

— Examinar el conocimiento que tie-
nen los estudiantes de la carrera per-
teneciente la DACEA sobre las herra-
mientas de neuromarketing (como el
analisis facial, el seguimiento ocular o
“eye tracking”, y la medicion de acti-
vidad cerebral) y su uso en estudios de
comportamiento del consumidor.

— Analizar cémo los estudiantes de
la DACEA aplican los conocimientos de
neuromarketing en proyectos de inno-
vacion y campaiias en sus clases, enfo-
candose en su capacidad para integrar
estos principios en estrategias creati-
vas y efectivas de marketing.

Instrumentos

Para la investigacion se realizé un
cuestionario con un total de 16 items,



para los cuales se utilizé una escala de
likert de la siguiente manera:

Tabla. Asignacion de valor en escala de Likert

RESPUESTAS | VALOR| ESTADO
() Totalmente .
de acuerdo 5 POSItIVO
() De acuerdo /b Positivo
Q Ni de acuerdo 3 Neutro
ni en desacuerdo
() En desacuerdo 2 Negativo

() Totalmente

1 N i
en desacuerdo egativo

Nota: Elaboracion propia.

MARCO REFERENCIAL

Mercadotecnia evolutiva: el
neuromarketing
Evolucion del neuromarketing

Entre los estudios que abordan
el neuromarketing como se le ha
denominado a esta relacién, se
encuentran Carolyn,( 2019), que
justifican el uso de las técnicas de
la neurociencia y la investigacién
fisioldgica para obtener nuevos
conocimientos sobre el comportamiento,
preferencias, y la toma de decisiones
de los consumidores, asi como otros
aspectos de la cogniciéon humana y el
comportamiento relacionado con el
marketing.

Para Smidts, (2018) el
neuromarketing busca informacion y
puntos de vista mas alla de lo revelado
por técnicas tradicionales, tales como
encuestas, grupos de enfoque, los
experimentos y la etnografia, con el
objetivo de mejorar la teoria y practica
del marketing o la mejora de la exactitud
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de predicciones de preferencias y el
comportamiento de los consumidores
cuando se combinan con las técnicas
tradicionales.

Funcion del neuromarketing en
las empresas

Las fuerzas sociales han
conducido a un cambio en el marketing,
fenémeno marcado por diversos factores
como la globalizacién y el desarrollo
tecnologico, que en el actual contexto
incitan a la exploraciéon de nuevos
métodos y técnicas que posibiliten a
las empresas posicionarse y liderar el
mercado que es altamente competitivo
en todos los ambitos, y generar en el
cliente una recordaciéon de marca y
fidelizacion a los productos o servicios
Keller, (2019). En este sentido, las
estrategias de marketing y publicidad
han evolucionado para integrar los
medios tradicionales de persuasién del
consumidor a los medios digitales que
llegan facilmente a un mayor nimero
de consumidores, asi como el manejo
de la informacion que le llega a las
personas a través de los sentidos para
generar sentimientos y emociones que
generen recordacion y aceptacion de una
marca, y que ha llevado a la aplicacién
de la neurociencias para entender e
identificar las variables psicofisiolégicas
del ser humano que influyen en la
toma decisiones de los consumidores
al momento de elegir un producto o
servicio.

Con estos avances, las
organizaciones buscan emplear
estrategias del marketing visual,
auditivo, olfativo, gustativo, tacto
y emocional o experiencial, para
lograr despertar las emociones de los
consumidores sobre los conceptos
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abstractos del producto o servicio,
logrando excelentes resultados con los
clientes. Krishna, (2017).

Gallarza, (2018) afirma que la
comercializacién experimental consiste
en cuatro elementos: la experiencia;
entretenimiento del cliente; exposicién
del producto en una de manera adecuada;
evangelizacion del cliente sobre el
propésitos e ideales de la marca. El
marketing emocional crea experiencias
interactivas, que involucran a la clientela
en un fisico, emocional, mental, forma
social y espiritual en el consumo del
producto o servicio, en una manera de
hacer esta experiencia memorable.

Técnicas de respuestas del
cerebro a los mensajes publicitarios

El auge de las Neurociencias
aplicadas al estudio del consumidor
como disciplina esta permitiendo
ahondar en la comprensién de las
necesidades del consumo actual,
dado que en los motivos de la compra
aparecen factores como sentimientos,
emociones y deseos subconscientes
que mueven las decisiones que
tomamos todos los dias de nuestra vida
Lindstrom, (2018). Actualmente, los
investigadores conjugan en sus estudios
los dos tipos principales de procesos
mentales: conscientes e inconscientes;
estos ultimos se caracterizan por
ser involuntarios, sin necesidad de
esfuerzo, muy rapidos y con capacidad
de producirse en cualquier momento
Chartrand, (2015).
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Neuromarketing: el
comportamiento y la emocion

La emocion un factor clave para
el marketing

Banos (2017), El marketing
emocional busca establecer un
vinculo afectivo entre una marcay
los consumidores, esto es central en
la busqueda por la satisfaccién de los
compradores porque entabla un primer
paso hacia las sensaciones positivas,
el feedback y la transformaciéon de un
cliente en un promotor de la marca.

Cuando hablamos de un vinculo,
hablamos de una comunicacion
bidireccional. Las marcas,
independientemente de la estrategia
que tomen, deberian generar espacios
donde los usuarios puedan comunicarse
con ella. La tecnologia, en este aspecto,
juega un papel favorable.

McCarthy, (2018), El marketing de
contenidos es clave para el marketing
emocional: a través de él se pone
en practica muchos de los aspectos
mencionados arriba, porque no se
pueden crear relaciones de la nada
ni contar historias sin contenido ni
alcanzar experiencias sin experimentar.

Lo mas importante en este punto
es pensar en las necesidades, los deseos
y las tareas a realizar de tu audiencia,
y desarrollar contenidos que agreguen
valor en cada una de las etapas del
recorrido de compra. Esto tiene un
impacto significativo en la experiencia
del usuario, y ayuda a establecer una
relaciéon de confianza con la marca.

Perspectivas actuales del
impacto del neuromarketing

Las empresas necesitan adaptarse
constantemente a los cambios en el



entorno empresarial, por lo tanto, las
innovaciones se estan convirtiendo en
una realidad cotidiana en la practica
empresarial y en un esfuerzo por hacerlo
para garantizar y mantener una fuerte
posicion competitiva, las empresas
buscan incentivos para innovar en
diferentes lugares, siendo los clientes el
objetivo adecuado en este caso, ya que
las empresas tratan de adaptarse y poder
satisfacer sus necesidades mediante la
implementacién de innovaciones con
base en estrategias de mercadeo que
impacten al cliente Stacho,(2018).

En esta medida, aparece el
neuromarketing como una alianza
interdisciplinaria que busca generar
conocimiento para las areas de mercadeo
y de la economia, sobre los procesos
cerebrales y por ende, cognitivos
y emocionales, que se consideran
vinculantes con los procesos de compra
de un producto o servicio, ya sea de
una marca conocida o desconocida,
basandose en la implementacién de
diferentes técnicas imagenoldgicas
como lo son Imagenes por Resonancia
Magnética Funcional (IFRM por sus
siglas en inglés).

La neurociencia aplicada a la
mercadotecnia

Conexion entre la neurociencia
y el marketing.

En la medicina, la neurociencia
es una rama sumamente importante
porque se encarga de la funcién del
cuerpo completo; en el cerebro ocurren
miles de reacciones por minuto, es el
6rgano mas importante para el ser
humano, ya que de acuerdo con Bafios
(2022) es el centro que se encarga de
operar las interacciones y relaciones de
las personas, y este responde a estimulos
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del exterior por lo que se encuentra en
constante aprendizaje y captacion de
informacion, y esto, es utilizado en la
mercadotecnia ya que se centra en captar
la atencién de los consumidores y en
influir en el proceso de compra, es decir,
la neurociencia nos brinda informacion
sobre a qué estimulos es mas susceptible
el cerebro humano y se aplican en las
estrategias de mercadotecnia para
poder ser percibidos de la manera que
deseamos por nuestro publico.

La neurociencia tiene diversas
aplicaciones dentro del marketing de
acuerdo con Del Campo (2023) nos
permite entender el comportamiento del
cerebro humano y medir la intensidad
de respuesta sensorial ante un estimulo
mercadolégico, asi como conocer los
efectos de una estrategia especifica en
el consumidor, si bien, cada persona
tiene diferentes percepciones hacia un
mismo estimulo, se puede identificar
un patrén de comportamiento, ya
que esta comprobado que hay areas
especificas del cerebro que ejecutan la
misma reaccién quimica ante diversas
situaciones, un ejemplo de esto, es
cuando el cerebro produce dopamina,
la cual es llamada como la principal
hormona de la felicidad. Esta la produce
el cerebro cuando un individuo practica
ejercicio, pero a la vez, la produce el
cerebro cuando dormimos entre 7
y 8 horas al dia, asi como, de igual
manera se produce cuando alguien esta
enamorado o escucha musica, todas
estas actividades tienen un factor en
comun, el cual es la eliminacion del
estrés, es decir, el cerebro produce
dopamina cuando se encuentra en
un estado de relajacién, el ejercicio o
dormir las horas adecuadas, si bien son
actividades que requieren de disciplina
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y una rutina, cuando se llevan a cabo
el cerebro lo toma como una especie de
descanso, lo que permite que a su vez, el
individuo se sienta mas feliz.

Esto nos deja que si relacionamos
ya sea el producto o la estrategia de
posicionamiento con una situacién
de bajo estrés mental, aumentan
las probabilidades de que una gran
parte del publico tome el estimulo
mercadologico de manera positiva lo
que incite a la persona a acercarse a
conocer mas acerca de aquello que le
causa felicidad, creando asi un patrén
de comportamiento entre el pablico.

Herramientas de la neurociencia
utilizadas para el marketing.

La mercadotecnia tiene la
oportunidad de utilizar diversas
herramientas para avanzar y descubrir
nuevos métodos para lograr sus
objetivos, por ejemplo, la psicologia del
color, esta ha ido tomando relevancia
conforme se descubren los elementos
que causan estimulos especificos en los
consumidores.

La neurociencia posee
herramientas que son muy utiles para
la mercadotecnia, estas se utilizan
para hacer mediciones neurolégicas v,
de acuerdo con Bafios (2022) se pueden
identificar dos tipos, clasificando de
acuerdo con la dificultad de uso, costo
y grado de invasion:

— El electrocardiograma, esta es la
herramienta que mas se utiliza, se co-
locan sensores en la cabeza, los cuales
se encargan de medir la actividad de la
corteza cerebral, esta zona es impor-
tante porque esta relacionada con la
experiencia, la emocion y la toma de
decisiones.

— La resonancia magnética funcio-
nal, esta es mas costosa ya que pre-

senta imagenes sobre la reaccion de
distintas capas del cerebro por un es-
timulo en especifico, esta tiene otras
funciones mas complejas para el uso de
la neurociencia, pero, en el marketing
es util al querer conocer su percepcion
inicial.

Ademas de las herramientas ya
mencionadas encontramos que el sitio
web Emprendices (2021) nos menciona
otras que usan en el campo de la
medicinay que tienen una utilidad para
el desarrollo del neuromarketing:

— Eyetracking (dispositivos de se-
guimiento ocular), estos estudian el
movimiento de la vista del publico que
esta siendo expuesto a algin estimu-
lo de marketing, permitiendo que se
comprenda el comportamiento y cog-
nicion del consumidor, todo relacio-
nado con los procesos mentales como
la atencion, toma de decisiones, me-
moria, etc., esta herramienta puede ser
utilizada para pruebas de sitios web,
evaluacion de disefios packaging, entre
otros.

— Electroencefalograma (EEG), el
cual mide la actividad neuronal y per-
mite conocer las reacciones del cere-
bro ante impulsos eléctricos lo que deja
conocer si el estimulo capta la atencién
del consumidor, su asociaciéon con un
producto en particular, valor emo-
cional deseado, etc., esta herramienta
solo permite hacer un estudio superfi-
cial del cerebro y no de areas mas espe-
cificas como otras herramientas.

— Facial Coding (software para lec-
tura de expresiones faciales), esta he-
rramienta funciona con una camara de
video que busca y decodifica todas las
expresiones del rostro de una persona
de manera que se puedan identificar las
emociones que provoca el estimulo de
mercadotecnia.



Estudiantes universitarios como
profesionales

Caracteristicas del dominio de
los temas de la carrera

productos recomendados a
La toma de decisiones del
consumidor.

El proceso de toma de decisiones
ha evolucionado conforme las
necesidades van cambiando, asi como,
dependiendo del tipo de compra que
se este ejecutando, segiin Baraybar
(2023) la diferencia de la decisién de
un consumidor radica en que esta sea
racional o emocional, y en la correcta
aplicacién de los recursos formales
para conseguir que se incentive la
curiosidad y la sorpresa, resultados
de su investigacién manifiestan la
importancia de adaptar, en la medida
de lo posible, los mensajes que reciben,
estos los captan en primera instancia
y los relacionan con sus emociones,
lo primero que su cerebro percibe,
sin embargo, analizan las cuestiones
audiovisuales y entran un proceso de
profundizacién para tener una relacién
mas estrecha con lo que consumen.

Se entiende que los consumidores
actuales segin Portela et.al. (2023)
se caracterizan por tomar decisiones
basadas en sus necesidades y
preferencias a la vez que analizan toda
la informacion disponible acerca del
producto, por lo que muchas empresas
utilizan esto a su favor, facilitando
la informacion de sus competidores
y haciendo la comparacién por ellos,
influenciando de la misma manera
en su decision de compra y esto, de
igual manera, abre la posibilidad a
las empresas de encontrar patrones
mentales y emocionales que pueden

utilizar para influenciar a su mercado
meta en la toma de decisiones.

Estudiantes Universitarios
como Segmento de Mercado

Los estudiantes universitarios
constituyen un segmento de mercado
Unico y significativo debido a sus
caracteristicas demograficas,
comportamentales y psicograficas
distintivas. Este grupo presenta
patrones de consumo especificos y
es objeto de estrategias de marketing
dirigidas que buscan captar su
atencion y satisfacer sus necesidades
particulares. Analizar a los estudiantes
universitarios como segmento de
mercado permite comprender mejor
cémo las empresas pueden adaptar sus
ofertas y mensajes para resonar con este
grupo demografico.

Los estudiantes universitarios
suelen ser jovenes adultos,
generalmente entre los 18 y 24 afios, en
una etapa de transicion que abarca la
independencia financiera, el desarrollo
de identidad y la toma de decisiones
cruciales sobre su futuro (Kotler &
Keller, 2016). A menudo dependen de
fuentes de ingresos limitadas, como
becas, préstamos estudiantiles, trabajos
de medio tiempo o el apoyo de sus
familias. Estas limitaciones econémicas
influyen en sus patrones de gasto y en
su preferencia por productos y servicios
accesibles y de buen valor (Bearden,
Netemeyer, & Teel, 1989).



Ademas, los estudiantes
universitarios suelen estar inmersos
en un entorno académico que promueve
la adquisicion de conocimientos y
habilidades profesionales. Este contexto
afecta sus decisiones de compra, ya
que buscan productos y servicios que
puedan complementar su educacién
y mejorar su desempefio académico
(Miller, 2010).

El comportamiento de compra
también esta influenciado por la
necesidad de expresar identidad y
pertenencia. Los estudiantes buscan
productos y marcas que les permitan
distinguirse y alinearse con sus grupos
sociales y sus valores personales. Esto
incluye la preferencia por marcas que
promuevan la sostenibilidad, la ética
y el compromiso social, reflejando un
creciente interés en la responsabilidad
corporativa (Kim & Kim, 2010).

Neuromarketing

Diversos autores han hablado
del neuromarketing, a pesar de ser un
término casi nuevo, puesto que Smidts
(2002) lo utilizé por primera vez en
aquel afio, o puede llamarse asi, ya
que publicé un articulo con el nombre
“Kijken in het brein” que significa
“Mirando en el cerebro”, pero este
titulo se adapté al traducirse al inglés
teniendo como resultado “Looking into
neuromarketing” llegando asi al mundo
del marketing, muchos lo han abordado
ya que en la actualidad su investigacion
e implementacion por parte de las
empresas es relevante para su impacto
al publico, aunque de igual manera es el
Mas costoso.

Entendiendo el origen del
neuromarketing pasamos a definirlo,
Braidot (2006) menciona que es una

disciplina moderna, la cual combina
el poder del saber de la neurociencia
con el marketing, con el proposito de
incorporar la informacién disponible
acerca de los procesos mentales para
aumentar la eficacia de las acciones que
las empresas implementan para captar
a sus clientes.

Para tener otra perspectiva,
consultamos a Kotler (2013), que
menciona que el neuromarketing se
define como una medicién que se
hace al cerebro esto para estudiar
la reaccién de los clientes ante un
estimulo, se apoya en la neurociencia
y se utilizan herramientas de esta para
poder recopilar informacién y poder
interpretarla.

Por otro lado, Pursell (2022)
dice que es el estudio que analiza los
procesos mentales y comportamientos
de compra aplicando los principios de la
neurociencia para comprender como las
personas reaccionan e interactian con
una marca en especifico.

Ventajas de neuromarketing

Braidot (2017), nos dice que las
ventajas que tiene el neuromarketing
son importantes ya que esto nos puede
aportar estrategias de marketing, las
cuales son:

Compromiso emocional

Dentro del neuromarketing no
solo estamos implantando diferentes
acciones para provocar reacciones en
nuestros clientes, sino que estamos
midiendo esos efectos que tienen en
ellos para poder asi tomar decisiones.

El neuromarketing aporta
muchos mas detalles para poder
optimizar tu estrategia, asi podras saber



cémo disefiar las mejores imagenes
para llamar la atencién de tu publico,
cémo introducir de la mejor forma la
informacién clave dentro de un anuncio
para que llame la atencién lo maximo
posible o impulsar el compromiso
emocional de estos hacia los productos
o servicios mediante ciertas acciones.

Provocar reacciones

emocionales

Cada dia las personas pasamos por
muchos estados de animos y sentimos
diversas emociones, todas estas
influyen en nuestro comportamiento,
y en conclusién, en aquello que
decimos comprar o no, los métodos
que lleva a cabo el neuromarketing
pueden ayudar a descubrir cuales son
los desencadenantes de todas estas
respuestas emocionales que tienen
nuestros consumidores.

Optimizacion de técnicas

El fin que toda empresa persigue
es alcanzar una relacién entre la mente
y la conducta del propio consumidor, lo
que esta haciendo el neuromarketing es
evaluar lo que el consumidor piensay
siente cuando recibe algiin estimulo, ya
sea visual, auditivo o kinésico. Es mucho
mas importante en una estrategia saber
qué siente un consumidor, cuando lo
siente y por qué lo siente antes que lo
que cuenta.

Datos mas profundos

Con esta estrategia, no
obtendremos los datos que se suelen
obtener con el marketing tradicional,
los cuales son cuantificables,
obtendremos datos de mas valor,
como pueden ser las emociones que
le surgen a un consumidor después
de vivir una experiencia concreta. Asi

estaremos entendiendo al consumidor
y la percepcién que esta teniendo de
nuestra oferta.

Tipos de Neuromarketing

Sibien el uso del neuromarketing
es para brindar una experiencia completa
enfocandose en captar la atencién de los
clientes a través de los sentidos que son
el tacto, la vista, el olfato, el gusto y el
oido, estos se clasifican en tres tipos
de neuromarketing de acuerdo con
Alvarez (2011), que hace mas facil a las
empresas elegir el que sea mas efectivo
usar en sus estrategias, los cuales son
el neuromarketing visual, auditivo y
kinestésico.

Neuromarketing visual

Se trata del tipo de
neuromarketing mas utilizado por las
empresas, de acuerdo con Rios, et.al.
(2019) a través de la vista es la manera
mas rapida de llegar al cerebro, ademas
de que permite que la informacién
captada se quede en la memoria por un
tiempo determinado, todo dependera
del impacto que haya causado y que por
consecuencia se activen las emociones
deseadas, cabe mencionar que la vista
es capaz de captar informacion incluso
de manera inconsciente, por lo que es el
mas eficiente.

En este caso podemos destacar
que los estudios de neurociencia mas
utilizados en el marketing son los
eye tracking, por lo que el disefio de
estrategias de este tipo son las mas
comunes que se encuentran tanto en los
anuncios como en la organizacioén de los
supermercados.



Neuromarketing auditivo

En este caso, estamos hablando
del uso de todo tipo de sonidos, Rios,
et.al. (2019) menciona que la musica
puede llegar a areas del cerebro que son
dificiles de alcanzar por la memoria
ademas de que es el que mas perdura
por lo que este tipo de neuromarketmg
es el mas usado en cuanto a persuasion
discreta, sin embargo, esta puede
activarlo y tener emociones que incluso
los consumidores no sabian que tenian.
Los sonidos pueden generar emociones
de tristeza o alegria, incluso hay una
emocién que las empresas buscan
siempre generar, ya que hace que los
consumidores vayan mas despacio,
se trata de la relajacion, esta emocion
tan poderosa que da la sensacién de
descanso y placer.

Uno de los ejemplos que podemos
encontrar frecuentemente son la musica
en los supermercados, lo cual mantiene
al consumidor entretenido de manera
inconsciente ya que el cerebro capta
todo tipo de sonidos, pero solo cuando
percibe un sonido agradable o conocido
es cuando presta atencion.

Anteriormente, la publicidad
por radio era una de las mas utilizadas
y que alcanzaba un gran nimero de
espectadores, esto porque las personas
encendian la radio mientras realizaban
los deberes correspondientes, pero,
en ese mismo instante el cerebro esta
recibiendo informacion y que solo
separa y envia una seflal de atencion
cuando recibe informacién de interés.

Nueromarketing kinestesico

El neuromarketing kinestesico
es de los menos utilizados por las
empresas, Rios, et.al. (2019) menciona
que eso no significa que sea menos

efectivo, pero es mas directoy especifico,
mientras que el neuromarketing
visual y auditivo es masivo. Este tipo
de neuromarketing abarca el tacto,
el gusto y el olfato, sentidos a los que
solo se puede llegar de manera directa
y fisica; las empresas que mas utilizan
este tipo de neuromarketing son los que
se enfocan en la preparacion de comida
y lo que buscan en sus estrataegias de
promocién es evocar emociones de
placer para atraer clientes.

En esta area se ha identificado
un buen potencial que atin no se ha
desarrollado por completo, su uso por
lo regular se basa en degustaciones
y muestras, pero hay una marca
olftativa en México que se encuentra
registrada, lo que abre la oportunidad
a las empresas de poder brindar una
experiencia completa en cuanto a la
innovacién de productos.

Aplicaciones del

neuromarketing.

En cuanto a lo que se sabe acerca
del neuromarketing, Braidot (2009) nos
menciona que el conocimiento acerca del
cerebro hace que podamos identificar
en que area se ubica cada una de las
necesidades del ser humano, a lo que
esta enfocado que el neuromarketing
satisfaga pasando a ser oferta y
demanda. Ya sea desde la compra de
un producto o servicio de necesidad
basica como comer, la seguridad o
la ropa, asi como la satisfaccion de
necesidades relacionadas con el amor o
el reconocimeinto, el neuromarketing
tiene jurisdiccidén, ya que tiene la
capcidad de abarcar cualquiera que sea
la necesidad del cliente.



Cuando nos referimos a las
aplicaciones del neuromarketing, hay
un elemento que destaca del resto, el
cual de la Morena (2021) menciona que
una de las principales aplicaciones es
la prediccién del comportamiento del
consumidor, el cual es afectado por
diversas variables que se desconocen,
sin embargo, saber que areas del
cerebro reaccionan de la misma manera
a diversos estimulos, permiten que
las empresas reduzcan su rotacién de
clientes, identifiquen a clientes de alto
valor, personalicen la experiencia del
cliente y por consecuencia la mejoren.
Para predecir el comportamiento a
través del neuromarketing se requieren
datos operativos (ventas, finanzas)
y datos de experiencia (indice de
Satisfaccion del Cliente, Net Promoter
Score) estos combinados permiten a las
empresas saber si un cliente “nuevo” se
puede convertir en uno frecuente o leal,
asi como poder conocer que es lo que va
demandar en el futuro.

Neurotransmisores.

Si hablamos del neuromarketing,
tambien incluimos la neurociencia, por
lo tanto tenemos que conocer términos
como los neurotransmisores, segin
Braidot (2009) los neurotransmisores
son sustancias quimicas que transmiten
informacion de una neurona a otra.
La informacién que se comparte se
hace a través de un proceso llamada
sinapsis. En la actualidad se tiene
conocimiento de aproximadamente
cien neurotransmisores, cada uno con
una funcion especifica que aporta al ser
humano.

Los neurotransmisores son los
protagonistas de la actividad cerebral
segln la Escuela Internacional de
Neurociencia (2018) estos son los que se
encargan de las conexiones electricas
entre cada neurona, provocando asi
una emocion en especifico que influyen
directamente en la toma de desiciones,
algunos de los neurotransmisores mas
conocidos son:

— Dopamina

— Serotonina

— Acetilcolina

— Adrenalina o Epinefrina

— Noradrenalina o Norepinefrina

— Histamina
— Endorfina

Los principales
neurotransmisores que tienen mayor
aplicacion en el marketing son la
dopamina y la serotonina, estando
relacionadas con las recompensas y
la satisfaccion, siendo util para las
empresas ya que si hacen que su marca
este relacionada con una de estas dos
sensaciones, tendran mayor atencién
por parte de los clientes y posibilidades
de crear lealtad entre la empresa y el
consumidor.

RESULTADOS

Acontinuacion, se presentan los
datos obtenidos tras la aplicacién del
instrumento de investigacion disefiado
para evaluar el nivel de conocimiento
y dominio de los alumnos estudiantes
de la carrera de mercadotecnia de
la DACEA sobre el tema creciento
del Neuromarketing conociendo su
percepcion y de igual manera los
origenes de los cuales nace el conocer el
tema.

Las figuras elaboradas apartir de los datos recopilados ilustran el
nivel de conocimiento de los alumnos de la DACEA:



Figura 1. Conozco el concepto de neuromarke-  cacion de instrumentos. Fuente: Elaboracion
ting o he escuchado hablar sobre el tema. propia.

Las graficas 1, 2 y 3 evaltan si

los estudiantes tienen conocimiento

basico como los conceptos, los tipos y

las herramientas que se utilizan en el
neuromarketing, estas muestran que

poco mas del 50% conoce el tema, sin
embargo se nota una baja en cuanto a

W ]a especializacién del tema como las
- herramientas utilizadas ya que el 40%

., . : . no puede dar una respuesta concisa de
Nota: Informacion obtenida a partir de la apli- P P

cacién de instrumentos. Fuente: Elaboracion Si 108 CONOCE 0 1O, €St NOS permite ver
propia. que S1 conocen el tema sin embargo no

esta profundizado.
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Figura 2. Sé cudles son los tipos de

neuromarketing Figura 4. Aprendi sobre neuromarketing en
clases o seminarios de la universidad.
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cacién de instrumentos. Fuente: Elaboracién —Nota: Informacion obtenida a partir de la apli-
propia. cacion de instrumentos. Fuente: Elaboracion
. . , propia.

Figura 3. ntiendo cuales ] _ o
son las herramientas utilizadas  Figura 5. Mis mentores de la universidad han

en neuromarketing (eye tracking, mencionado el neuromarketing en clases.
seguimiento ocular, camara de Gesel).
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Nota: Informacion obtenida a partir de la apli-
cacion de instrumentos. Fuente: Elaboracion
Nota: Informacién obtenida a partir delaapli-  propia.



Las graficas 4 y 5 muestran que
mas del 40% de los alumnos conocen el
tema y tienen acercamiento a través de
las clases con sus mentores y profesores
ya que los menciona, educan y forma
parte de la planeaciéon de distintas
sesiones, sin embargo un poco mas del
30% se muestra negativo con respecto a
la demostracion en clases sobre el tema,
lo que puede una mencién significativa
al ser un tercio de la muestra.

Figura 6. He leido articulos o libros sobre neu-
romarketing.
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Nota: Informacion obtenida a partir de la apli-
cacion de instrumentos. Fuente: Elaboracion
propia.

Figura 7. He participado en talleres relaciona-
dos con neuromarketing.
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Nota: Informacion obtenida a partir de la apli-
cacion de instrumentos. Fuente: Elaboracion
propia.

Las graficas 6 y 7 demuestran
que los alumnos de la DACEA cuentan
con el acceso a informacién tedrica ya

que conocen informacién por medio
de articulos y libros, sin embargo, se
muestran neutrales con respecto a
la participacién en talleres que esten
relacionados con el tema, esto puede
ser debido a diferentes factores como la
falta de acceso u oportunidades.

Figura 8. Considero que el neuromarketing es

una de las mejores herramientas que influye

en la creacion de estrategias que determinan
las decisiones de compra del consumidor.

Nota: Informacion obtenida a partir de la apli-
cacion de instrumentos. Fuente: Elaboracion
propia.

Figura 9. Aplico conceptos de
neuromarketing en mis proyectos
académicos.
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Nota: Informacion obtenida a partir de la apli-
cacion de instrumentos. Fuente: Elaboracion
propia.



Figura 10. Me interesa aprender mas sobre
neuromarketing por lo amplio que es el tema.
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Nota: Informacién obtenida a partir de la apli-
cacion de instrumentos. Fuente: Elaboracion
propia.

Las graficas 8, 9 y 10 afirman que
los estudiantes conocen la importancia
del temay que lo que conocen lo aplican
a diversos proyectos academicos ya
que mas del 50% son concientes de las
oportunidades que les permite aplicar el
neuromarketing.

Figura 11. Entiendo cémo se utilizan las técni-
cas de neuromarketing en la publicidad.
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Nota: Informacion obtenida a partir de la apli-
cacion de instrumentos. Fuente: Elaboracion
propia.

Figura 12. Estoy al tanto de los estudios re-
cientes sobre neuromarketing.
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Nota: Informacion obtenida a partir de la apli-
cacion de instrumentos. Fuente: Elaboracion
propia.

Figura 13. Puedo identificar campafias de
marketing que utilizan neuromarketing.
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Nota: Informacion obtenida a partir de la apli-
cacion de instrumentos. Fuente: Elaboracion
propia.

Figura 14. Conozco las emociones que el neu-
romarketing intenta evocar en los consumi-
dores.

Nota: Informacion obtenida a partir de la apli-
cacion de instrumentos. Fuente: Elaboracion



propia. Nota: Informacion obtenida a partir de la apli-

. , cacion de instrumentos. Fuente: Elaboracion
Figura 15. Conozco los métodos  propia.

de investigacion utilizados en

neuromarketing. Las graficas 11, 12, 13, 14, 15 y 16

analizan si los estudiantes tienen el
dominio adecuado para poder identificar
las estrategias de neuromarketing que
nos rodean al dia a dia, estas encuentran

:.:“;:. iz que mas del 60% de los alumnos pueden
bl identificar los ejemplos de estrategias
BDsamam por parte de las empresas a traves

de sus campafas y su publicidad, sin
embargo mas del 40% muestra un
bajo conocimiento con respecto a los
Nota: Inf 5 obtenid e dea aoli métodos de investigacién que se utilizan
ota: Inrormacion obtenida a partir de la apii- : :
cacion de instrumentos. Fuente: Elaboracion el neuromar ket.l ng, lo que afirmala falta
propia. de profundizacion con respecto al tema,
) aunque se nota un buen dominio de los
Figura 16. Conozco las marcas que hacenuso  pyntos basicos asi como la identificacién
del neuromarketing en su publicidad. A .
de estrategias aplicadas y desarrolladas.

CONCLUSIONES

En conclusion, el analisis revela que los estudiantes de la DACEA poseen un
conocimiento general sobre el neuromarketing, especialmente en sus conceptos
fundamentales y su relevancia en el ambito académico y profesional. Mas del 50%
de los encuestados reconocen los principios basicos del temay aplican lo aprendido
en proyectos académicos, lo que demuestra una comprension inicial sélida y una
capacidad para integrar este conocimiento en sus actividades educativas. Sin
embargo, hay areas importantes que requieren mayor profundizacién, como el
manejo de herramientas especificas y los métodos de investigacién empleados en
el neuromarketing, donde el 40% de los estudiantes manifiestan incertidumbre o
desconoc.

Los datos también destacan que los estudiantes tienen acceso a informacion
tedrica a través de articulos y libros, lo que refuerza su entendimiento conceptual.



Sin embargo, existe una participacion neutral o limitada en actividades practicas
como talleres especializados, posiblemente debido a factores externos como la
disponibilidad de estos recursos o la falta de incentivos para

Por otro lado, mas del 60% de los estudiantes son capaces de identificar estrategias
de neuromarketing en campafias publicitarias, lo que refleja un buen nivel de
observacion y analisis critico en contextos cotidianos. No obstante, su capacidad
para profundizar en técnicas avanzadas y métodos investigativos continia siendo
un area de oportunidad significativa.

Para finalizar, mientras los estudiantes de la Licencitaura en Mercadotecnia de la
DACEA tienen una base adecuada y valoran la importancia del neuromarketing,
es necesario fortalecer las oportunidades de aprendizaje practico y especializado.
Esto permitird cerrar la brecha entre el conocimiento tedrico y su aplicacion
avanzada, potenciando su preparacién profesional en un campo tan dinamico
como el neuromarketing,.
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