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La neurociencia del consumidor 
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conceptos y aplicaciones.  
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Resumen
La neurociencia del consumidor permite una comprensión más completa y objetiva de los 
deseos y acciones del consumidor, y se convierte en una herramienta versátil y consisten-
te en el acompañamiento de las empresas para el ajuste y realización de sus estrategias 
de marketing. La aplicación de métodos neurocientíficos al análisis, la descripción y 
comprensión de los comportamientos humanos relacionados con el consumo, abre hori-
zontes insospechados por conquistar. El neuromarketing o neurociencia del consumidor, 
es el estudio de los procesos mentales participantes en los comportamientos del con-
sumidor, en los diferentes contextos que conciernen al marketing, aplicado y seguido 
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en los contextos de vida real del individuo, apoyándose en los paradigmas y desarrollos 
tecnológicos de la neurociencia, cuyos avances han hecho posible para los investigadores 
el profundizar en los conocimientos acerca de cómo funciona el cerebro. Las operacio-
nes fisiológicas de la mente derivan de un conjunto estructural funcional que involucra 
el cerebro, como órgano, y la mente, la emoción o la cognición, como funciones. Los 
fenómenos mentales sólo pueden comprenderse en el contexto de la interacción de un 
organismo con su ambiente. El paradigma del neuromarketing se encuentra aún en sus 
primeros desarrollos y por ello está repleto de oportunidades para la investigación. Dentro 
de la neurociencia del consumidor, el edificio de la ética no se viene abajo, la moralidad 
no se ve amenazada y en un individuo normal la voluntad sigue siendo la voluntad. El 
presente artículo busca situar el paradigma de la neurociencia del consumidor sobre la 
perspectiva de investigación que se ofrece al marketing desde los avances tecnológicos y 
hermenéuticos de la neurociencia; propone algunas de las múltiples posibilidades de estu-
dio e intervención que se vienen explorando. Para efectos de ejemplificación, profundiza 
en la descripción de uno de los métodos de investigación disponibles, cual es la medición 
y valoración de potenciales evocados.

Palabras clave: neurociencia, neuromercadeo, emoción, mercadeo, comportamiento.

Abstract
Consumer neuroscience allows a fullest and objective understanding about desires and 
actions of consumers, turning itself in a fickle tool to the use of the companies and to 
improve their Marketing strategies. The use of the Neuroscientific methods to the analy-
sis, description and comprehension of human behavior related to consume open a lot of 
unknown possibilities to discover. Neuromarketing or The consumer Neuroscience as is 
known too is the study of mental process been part of the consumer behavior and contexts 
concerning the marketing as well, apply and follow in the environment of the real life of 
human been. Its supported by the paradigms and the technological development of Neu-
rosciences whose progress has made possible for the seekers to deep in knowledge about 
how the brain work. Physiological operations of mind are a product of a structural and 
functional ensemble including the brain, as organ, and mind, emotion and cognition, as 
functions. Mind events just can be understood in the middle of the interaction between the 
organism and his environment. Neuromarketing paradigm it’s still in his infancy and what 
for it’s full of research possibilities. Inside the consumer neuroscience the ethic building 
doesn’t collapse, the morality isn’t threaten, inside the normal individual Will it’s always 
Will. The present paper looking for a place to the consumer neuroscience paradigm over 
the perspective of research open to the Marketing, from the technological advances and 
hermeneutical vision offer by Neuroscience; it’s propose some of several possibilities of 
research and practice been explored actually. To give an example its offer one of methods 
of research as is the Evoked Potentials.
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Resumo
A Neurociência do consumidor permite uma compreensão mais completa e objetiva dos 
desejos e ações do consumidor, fazendo-se uma ferramenta versátil y consistente no acom-
panhamento das empresas, para o ajuste e realização de suas estratégias de Marketing. 
A aplicação de métodos neurocientíficos à análise, a descrição e compreensão dos com-
portamentos humanos relacionados com o consumo, abre horizontes insuspeitados por 
conquistar. O Neuromarketing ou Neurociência do consumidor é o estudo dos processos 
mentais participantes nos comportamentos do consumidor, nos diferentes contextos que 
concernem ao Marketing, aplicado e seguido nos contextos de vida real do individuo, se 
apoiando nos paradigmas e desenvolvimentos tecnológicos da neurociência, cujos avances 
tem feito possível para os pesquisadores aprofundar nos conhecimentos acerca de como 
funciona o cérebro. As operações fisiológicas da mente derivam de um conjunto estrutural 
funcional que envolve o cérebro, como órgão e a mente, a emoção ou a cognição, como 
funções. Os fenômenos mentais só podem se compreender no contexto da interação de um 
organismo com seu ambiente. O paradigma do Neuromarketing encontra-se ainda em seus 
primeiros desenvolvimentos e por isso está cheio de oportunidades para a pesquisa. Dentro 
da neurociência do consumidor, o edifício da ética não se vem abaixo, a moralidade não se 
vê ameaçada e em um individuo normal a vontade segue sendo vontade. O presente artigo 
procura situar o paradigma da neurociência do consumidor sobra a perspectiva de pesquisa 
que se oferece ao Marketing desde os avances tecnológicos e hermenêuticos da neuro-
ciência; propõe algumas das múltiples possibilidades de estudo e intervenção que vêm-se 
explorando. Para efeitos de exemplificação aprofunda na descrição de um dos métodos de 
pesquisa disponíveis qual é a medição e valoração de Potenciais Evocados. 

Palavras chave: neurociência, neuromercadeo, emoção, mercadeo, comportamento.  

ontogenético (del individuo), com-
prendiendo entonces el comporta-
miento desde su constitución bio-
lógica, así como la participación de 
lo cultural, sin que en la realidad 
llegue a primar uno sobre otro.

La aplicación de métodos neuro-
científicos al análisis, la compren-
sión y descripción de los compor-
tamientos humanos relacionados 
con el consumo, su implicación en 
el mercado y las aplicaciones de es-

1. Introducción

El acto de discriminación, se-
lección y consumo (compra) de 
cualquier producto responde a un 
proceso complejo que implica la 
participación de múltiples poten-
cialidades de la mente humana. En 
ella se involucran los fenómenos 
socio-culturales y la predisposición 
y utilización tanto del bagaje filo-
genético (de la especie) como del 
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tos conocimientos al marketing dan 
cuenta de un hecho real, y es que 
el comportamiento de consumo no 
se reduce a una situación binaria, 
de corte sociológico, en la que se 
da una respuesta a un estímulo, o 
acaso una relación simple de causa 
y efecto exclusivamente, tal como 
se considera desde la investigación 
tradicional en marketing. Ahora 
bien, desde el neuromarketing o 
neurociencia del consumidor, se 
ofrece mucho más que una simple 
respuesta cerebral a un estímulo o 
a una determinación de variables 
perceptivas; el campo de acción 
se extiende por áreas tales como 
la investigación en mercadeo con 
apoyo en el campo de la psicología 
social, la econometría, la atención 
o la motivación, así como en otras 
ciencias sociales y áreas científicas, 
claro está.

Se trata del estudio del funcio-
namiento del cerebro durante las 
decisiones de la compra de un pro-
ducto, de cómo las personas eligen; 
se investiga la respuesta cerebral a 
los estímulos publicitarios y/o di-
versos tipos de mensajes cultura-
les; se miden los resultados de las 
acciones desarrolladas en términos 
de ventas, de percepción de mar-
cas, de preferencias, considerando 
en ello el inicio y el final del pro-
ceso de consumo. Tiene como sos-
tén las emociones, las sensaciones 

subjetivas vinculadas a estímulos 
sensoriales que se activan en el 
momento del consumo, por debajo 
del nivel de conciencia, y en la con-
ciencia misma, que actúa en todo 
momento.

Para efectos prácticos y a título 
explicativo, se presenta y describe 
uno de los múltiples instrumentos 
y estrategias de los que se dispone 
para el estudio en neurociencia del 
consumidor como es la medición de 
Potenciales Evocados (PE), herra-
mienta invaluable y de fácil acceso 
por su valor heurístico y accesible 
comprensión dentro del repertorio 
de instrumentos y recursos dispo-
nibles para el neuromarketing. De 
igual forma, se ofrece un perfil 
aproximado de uno de los objetos 
de estudio más importantes para el 
mundo del marketing, cual es la 
definición, descripción y potencial 
uso de las emociones humanas. 
Aplicadas y deducidas desde el 
campo de la neurociencia del con-
sumidor.

2. Aproximación 
comparativa

La evolución de la teoría del mar-
keting a través del tiempo, ha tras-
pasado varias fronteras en el marco 
de la dirección de empresas, desde 
su orientación al intercambio has-
ta el establecimiento de relaciones, 
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y ha movido por los senderos de 
diversas escuelas de pensamien-
to, como son la escuela funcional 
(años cuarenta), la escuela de la 
gestión (años cincuenta), la escuela 
del comportamiento del comprador 
(años sesenta), la escuela de los 
sistemas (años setenta) y la escue-
la nórdica europea (años ochen-
ta), hasta hoy, intentando conciliar 
académicos y profesionales de la 
disciplina, donde por lo general 
se marca la diferencia entre lo que 
plantea la teoría y la manera de im-
plementarla; intentando determinar 
el carácter científico del marketing, 
o si por el contrario, es un arte o 
disciplina, pero siendo su razón 
principal de ser, el estudio y cono-
cimiento del consumidor. 

En lo referente al estudio del con-
sumidor, en la última década ha 
convergido la utilización de la 
neurociencia con el propósito de 
entender mejor el comportamien-
to del consumidor e intentar ir un 
poco más allá del entendimien-
to, tratando de “descubrir” lo que 
realmente piensa, aplicando los 
procedimientos y herramientas de 
la neurociencia. Puede ser que la 
aplicación de la neurociencia en la 
investigación y en el entendimien-
to del consumidor se observe como 
una novedad, siendo la realidad que 
desde mediados del siglo xix ya se 
estaban aplicando estas herramien-

tas. Su difusión inicia en algunas 
revistas académicas de hallazgos 
en aplicaciones en el campo de la 
publicidad. La neurociencia propo-
ne la comprensión de la motivación 
proveniente del subconsciente, mo-
tivación que impulsa al individuo a 
actuar o no actuar, determinando 
una preferencia, una compra o un 
comportamiento (Ciprian y otros, 
2000).

De otra parte, según Kolle (2009), 
el “Neuromarketing permite ob-
tener una visión más objetiva del 
proceso de información del indi-
viduo y del fenómeno emocional”. 
Pero Perrachione (2008) propone 
que los profesionales del marketing 
deben acercarse a los neurocientífi-
cos, a fin de comprender la estruc-
tura y funcionamiento del cerebro 
humano, y a su vez poder formular 
las preguntas o hipótesis correctas 
acerca de su campo de aplicación, 
comprendiendo así todo lo refe-
rente a lo neuronal: localización, 
conectividad y representación. La 
neurología contempla elementos 
psicológicos y variables somáticas 
que influyen en el comportamiento. 

La determinación de las áreas cor-
ticales que son estimuladas durante 
el proceso de decisión de compra 
por parte del consumidor deben ser 
estudiada dependiendo la empresa, 
el producto o el objetivo del estu-
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dio (Hubert y Kenning, 2008). La 
neurociencia del consumidor pue-
de producir una comprensión más 
completa y objetiva de los deseos 
del consumidor, siendo consistente 
en el acompañamiento de las em-
presas y en el ajuste y realización 
de sus estrategias de marketing 
(Kenning y Plassmann, 2005).

En la tabla 1 se intenta hacer un 
comparativo de las técnicas más 

utilizadas por la empresas en su 
propósito de entender, conocer y 
acercarse al consumidor, incluyen-
do el nuevo marco del neuromarke-
ting; se observan claras diferencias 
entre las tres técnicas en referencia: 
sesión de grupo, encuestas y neuro-
marketing.

Tabla 1. Técnicas de mayor utilización en el entendimiento del consumidor

Sesión de grupo Encuesta Neuromarketing

Técnica Cualitativa Cuantitativa Cualitativa

Característica Comprensión de la con-
ducta del consumidor.

Las conclusiones se 
pueden extrapolar de la 
muestra a su marco o 
universo de estudio.

Comprensión de la reac-
ción neuronal a los estí-
mulos de marketing.

Alcance
Más el consciente que 
el inconsciente del indi-
viduo.

Consciente del individuo. Inconsciente del indivi-
duo.

Tipo de análisis Explicativo. Descriptivo y analítico.
Comparativo: zonas de 
activación cerebral vs. 
respuesta verbal.

Fundamentación Psicología. Matemáticas. Neurociencia.

Ventajas
Fácil diagnóstico, mu-
cha información, pro-
fundidad.

Gran cobertura de la 
población por estudiar. 
Riqueza y amplitud en la 
explotación de los datos. 

Rigor científico, profun-
didad.

Desventajas
Dinámica grupal. Parti-
cipantes entre sí. Calidad 
del moderador.

Carencia de marcos mues-
trales. Difícil control del 
trabajo de campo.
Confiar en las respuestas 
dadas por el individuo.

Recolección y disposi-
ción de los individuos. 
Requiere personal alta-
mente calificado y es-
pecializado en el tema. 
Acceso a la tecnología 
de captura.



Univ. Empresa, Bogotá (Colombia) (21): 143-166, julio-diciembre 2011 149

César Salazar

Este comparativo tiene como pilar 
fundamental, una visión del ser hu-
mano conformada en su mayor par-
te por toma de decisiones desde el 
inconsciente, y no solamente desde 
la conciencia. El comportamiento 
se ve influido tanto o más por la 
emoción que por lo racional. Des-
de esta óptica, se puede proponer 
que si el objetivo del estudio del 
consumidor es su comportamiento, 
no se deberían aplicar únicamen-
te técnicas cuantitativas como las 
encuestas, dadas las características 
de éstas y muy útiles en el logro 
de otros objetivos de investiga-
ción, como seguimiento a la marca 
(tracking de marca), potenciales de 
demanda, competencia, categorías, 
pruebas, etc. 

Para el estudio del comportamiento 
del consumidor se deben utilizar, 
además, técnicas cualitativas de in-
vestigación, incluida la neurocien-
cia aplicada al estudio del com-
portamiento del consumidor, ojalá 
reuniendo las dos ciencias, psico-
logía y neurociencia, logrando de 
esta forma una fórmula “ideal” 
para el estudio del comportamiento 
del consumidor, teniendo en cuenta 
sus ventajas y desventajas, pero en 
definitiva, siendo las técnicas que 
se ajustan perfectamente al obje-
tivo fundamental del marketing: 
conocer al consumidor. Es muy 
importante que los especialistas de 

marketing vayan acercándose a es-
tas nuevas aplicaciones en la inves-
tigación y entendimiento del consu-
midor, y que ante todo, conozcan 
el perfil y campo de aplicación de 
cada una de las técnicas, compren-
diendo su campo de aplicación, al-
cances, objetivos, rigor, caracterís-
ticas, fundamentación, etc.

3. Neuromarketing-
Neurociencia del 
consumidor

Se podría introducir fácilmente el 
presente recorrido en términos de 
marketing diciendo que “el neuro-
marketing es un campo interdis-
ciplinario emergente que recurre 
a diversas técnicas, entre ellas los 
Potenciales Evocados, el Electroen-
cefalograma y tecnología de neuro-
imagen para identificar los estratos 
neurales asociados a las decisiones 
y a los comportamientos del consu-
midor”. Se trataría entonces de una 
nueva herramienta destinada a acla-
rar, de la manera más objetiva, los 
procesos cognitivos e intencionales 
del consumidor ante los productos 
y servicios que le son ofrecidos. Sin 
embargo, tomando en consideración 
el carácter reduccionista de este en-
foque, se propone una definición ex-
tendida y revisada: 

el neuromarketing es el estudio de 
los procesos mentales explícitos e 
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implícitos en los comportamientos 
del consumidor, en los diferentes 
contextos que conciernen al mar-
keting tanto como a las actividades 
que implican la evaluación, toma 
de decisiones, de memorización o de 
consumo, la cual se apoya en los 
paradigmas y los desarrollos de la 
neurociencia (Droulers y Roulliet, 
2007, Lee y Broderick, 2007). 

Esto significa que la forma como 
se concibe el neuromarketing no es 
una simple apropiación de metodo-
logías y/o de técnicas objetivas que 
buscarían cuantificar, visualizar o 
graficar los fenómenos cognitivos, 
sino que por el contrario, se sus-
cribe una versión paradigmática 
según la cual es dentro del marco 
de pensamiento de la neurociencia 
que debería aplicarse a contextos 
particulares, circunscritos, de la ac-
tividad humana, objeto de estudio 
del marketing. En este sentido, el 
neuromarketing contribuye –a la 
par de la psicología, la sociología, 
la antropología y la economía– a la 
ampliación, acumulación y desa-
rrollo de conocimientos relativos 
a las relaciones espíritu/cerebro, 
conservando siempre de forma pa-
ralela una finalidad práctica dentro 
del mundo de los negocios.

La definición formal más reciente 
de marketing incluye la caracte-
rización dentro del mercadeo de 

la actividad comercial típicamente 
humana, el establecimiento de ins-
tituciones y el proceso de creación, 
comunicación, entrega e intercam-
bio de ofertas que representan un 
valor para usuarios, consumidores, 
clientes, socios y sociedades dentro 
de la vida diaria (Keede, 2008), los 
cuales se dirigen en una gran nú-
mero de direcciones posibles que 
llevan hacia la investigación en 
neurociencia. Se considera un cier-
to número de potenciales preguntas 
que apuntan hacia la relación entre 
el individuo y el mercado, que po-
dría ser mutuamente informativo, 
tanto para el marketing como para 
la neurociencia dentro de la parce-
lación neurocientífica.

La utilización, aplicación y com-
prensión de la neurociencia permite 
cambiar la imagen de un cierto psi-
quismo del consumidor. Desde un 
punto de vista administrativo (ver 
operacional), el aporte de la neuro-
ciencia se sitúa, bien por encima de 
las reflexiones en marketing y de 
la elaboración de la oferta, en sus 
componentes técnicos y semán-
ticos (diseño, ergonomía, campo 
semántico, etc.), o bien del lado de 
lo estratégico (nuevas técnicas que 
permiten pre-evaluar y/o validar 
los ejes operacionales en materia 
de comunicación o de promoción 
de ventas, productos o servicios). 
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Así mismo, puede aportar respues-
tas netas y claras a cuestionamien-
tos que no obtienen a veces sino 
respuestas parciales, evasivas o con-
tradictorias, tanto en enfoques 
cuantitativos como en enfoques cua-
litativos. Como consecuencia, el re-
curso eventual al neuromarketing en 
la empresa de hoy requiere la detec-
ción previa de las preguntas adecua-
das, que sean precisas y circuns-
critas a una problemática definida, 
formuladas dentro del paradigma de 
la neurociencia.

El estudio del comportamiento del 
consumidor está directamente rela-
cionado con investigaciones muy 
interesantes que apuntan a las pro-
piedades físicas y químicas de las 
neuronas, individualmente, pero que 
se han mostrado capaces de desa-
rrollar, de manera paralela, inves-
tigaciones en neurociencia cogni-
tiva. Esta rama de la neurociencia 
busca comprender los mecanismos 
neurales subyacentes a pensamien-
tos complejos, tales como el razo-
namiento, la toma de decisiones, 
la representación objetiva, la emo-
ción o la memoria, la cual se com-
plementa con nociones de marke-
ting tales como el posicionamiento, 
la jerarquía de efectos, la lealtad de 
marca o las respuestas del consu-
midor ante el marketing.

El neuromarketing o neurociencia 
del consumidor destaca dentro del 

marketing problemas relevantes, 
con métodos y aproximaciones que 
surgen de la investigación del ce-
rebro (Fugate, 2007, Lee y otros, 
2007). La investigación clásica de 
los consumidores ha visto al orga-
nismo humano, de forma figurati-
va, como una caja negra, dentro de 
la cual el investigador bien podría 
no obtener ganancia alguna, o por 
lo menos no directa. Y por ello ha 
apelado a la utilización de cons-
tructos teóricos, a fin de explicar 
ese comportamiento humano. En 
este sentido, el modelo de estímu-
lo-organismo-respuesta, original del 
comportamentalismo, explica en su 
inicio el comportamiento por la pre-
sentación de un estímulo controlado 
(p.ej., precio) o uno no controla-
do (p. ej., clima), pero no puede ir 
más allá de la descripción y cuan-
tificación de la respuesta. El pro-
cesamiento aún no observable de 
estos estímulos dentro del organis-
mo, se relaciona con el resultado de 
una respuesta observable (compra) 
(Howard y Sheth, 1969). 

El examen de los procesos den-
tro del organismo está basado en 
la neurociencia del consumidor o 
neuromarketing; en el estableci-
miento, a través de métodos indirec-
tos como la medida de la respues-
ta electrodérmica, la pupilografía, 
y más comúnmente los métodos 
de autorreporte (Bagozzi, 1991, 
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Groeppel-Klein, 2005). Una visión 
más directa de la caja negra del or-
ganismo debería facilitarse con la 
utilización de técnicas y métodos 
avanzados en investigación neural, 
aplicados actualmente en el campo 
de la neurociencia del consumidor 
(Kenning y otros, 2007), y aun po-
dría pensarse en la aplicación de 
métodos de la neurobiología como 
la valoración de los PE o la elec-
troencefalografía (EEG), que no 
son nuevos en la investigación en 
marketing. La observación directa 
de las reacciones dentro del cere-
bro es ahora posible a través de la 
utilización de métodos de imagine-
ría mejorados, como por ejemplo, 
la tomografía por emisión de posi-
trones (PET) o la resonancia mag-
nética (Plassmann y otros, 2007). 

En cuanto a la recolección empírica 
de información, la observación de 
la actividad del cerebro puede ofre-
cer una perspectiva extra y mucho 
más objetiva. Los métodos de auto-
rreporte dependen completamente 
de la habilidad y la capacidad del 
sujeto que responde, para describir 
y reconstruir sentimientos y pensa-
mientos, lo que es totalmente sub-
jetivo, mas no por ello inútil. Mu-
chos de los efectos que influencian 
el comportamiento no son percibi-
dos de manera consciente; aun así, 
el filtro de la prueba toma en cuenta 
sus resultados como si lo fueran.

A fin de alcanzar una optimiza-
ción operativa de logros en el corto 
tiempo, la neurociencia del consu-
midor podría, por ejemplo, exami-
nar qué tanto una variación de la 
marca resulta razonable, o cómo la 
comunicación entre el consumidor 
y la compañía puede ser mejorada. 
Con una visión estratégica del pro-
ducto a largo plazo, la neurociencia 
puede ser utilizada para determinar 
qué segmentos de consumidores 
son realmente alcanzados por las 
estrategias publicitarias, o qué fu-
turos compradores de la marca son 
los más accesibles. 

Otro posible campo de aplicación 
es la determinación del mercado 
potencial para un nuevo produc-
to o para un producto existente. 
La mente humana consta de dis-
positivos adaptativos altamente 
evolucionados que guían el com-
portamiento voluntario. La contex-
tualización de estas adaptaciones 
debería ser un objetivo para cual-
quier investigación que examine 
las relaciones neurales dentro del 
acto de consumo. Los avances en 
neurociencia y su tecnología per-
miten mejorar la comprensión de 
la arquitectura del cerebro, cuyo 
marco de referencia resulta extre-
madamente importante.

En años recientes, el surgimiento y 
la aplicación de investigaciones con 
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métodos de la neurociencia aplica-
da a la investigación de mercados 
han producido una ola de críticas, y 
sobre todo de predicciones apoca-
lípticas por parte de la prensa popu-
lar (Burne, 2003, Thompson, 2003, 
Blakeslee, 2004, Tierney, 2004, 
Withchalls, 2004, Lee Hotz, 2005, 
McConnon, 2007, Carr, 2008). Sin 
duda, esto concierne, en el peor de 
los escenarios, al uso inescrupuloso 
de la investigación neurocientífica 
para fines comerciales, y por mu-
chas razones, como el uso de la tec-
nología y la experiencia adquirida, 
que bien pueden ofrecer resultados 
más fructíferos cuando se emplean 
de manera benéfica, no buscando 
únicamente vender más cosas.

De hecho, el error cometido por 
muchos de los “comentaristas” del 
neuromarketing es el de ignorar la 
gran cantidad de estudios e investi-
gaciones aparecidas y que utilizan 
los métodos de la neurociencia en 
búsqueda de la obtención de re-
sultados y respuestas a las grandes 
preguntas que se formulan desde 
y hacia el marketing como cien-
cia. La reunión de neurociencia y 
marketing busca de hecho allegar 
la producción de desarrollos cien-
tíficos que examinen una amplia 
variedad de diferentes fenómenos 
asociados y en permanente inter-
cambio con el marketing. 

Pero más allá de una simple apli-
cación comercial, las más recien-
tes y equilibradas definiciones de 
neuromarketing apuntan a una “… 
aplicación de métodos neurocien-
tíficos, al análisis y comprensión 
del comportamiento humano en re-
lación con los mercados y el com-
portamiento del marketing” (Lee y 
otros, 2007). Esta sólida definición 
sitúa al neuromarketing en posi-
ción de elaborar con mayor preci-
sión, teniendo un marco de referen-
cia solidificado, garantizando una 
evolución continua de las formas 
de organización de la neurociencia 
(Butler y Senior, 2007).

El debate entusiasta, surgido dentro 
de la prensa popular, se ha centrado 
en el surgimiento del neuromarke-
ting como en la aparición de la muy 
mentada y desacreditada noción 
del “botón de compra en el cere-
bro”. Esta frase describe los innu-
merables intentos por localizar una 
región mítica del cerebro humano 
que al ser activada debería condu-
cir al comportamiento de consumo 
subsecuente, sin que el consumidor, 
quizás, sea consciente de lo que 
hace ni se dé por enterado de ello. 
Por supuesto, esto se asocia con un 
largo camino recorrido por estudios 
similares, e igualmente criticados y 
desacreditados, aunque caducos, 
sobre los conceptos de mercadeo 
subliminal. Sin embargo, el verda-
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dero efecto de la acción de compra 
o consumo, no se reduce a una sim-
ple respuesta social binaria, esto 
es, se ve una publicidad y automá-
ticamente se compra o consume el 
producto publicitado, situando esto 
a la par de los intentos por hallar 
en el cerebro un lugar en el que se 
depositan las conductas (Lee y Ka-
cen, 2008). 

Sin embargo, esto obedece al apa-
rente efecto, casi mágico, que se 
le atribuye a la interpretación del 
comportamiento cerebral, al que se 
le atribuye una suerte de pacto con 
el diablo en su formulación. Esto 
porque, más específicamente, la 
identificación de los sustratos cor-
ticales involucrados en el compor-
tamiento del consumidor compulsi-
vo, por ejemplo, podrían ofrecer un 
significado para la focalización de 
los estudios clínicos y terapéuticos 
que apuntan a los desórdenes de 
consumo/mercadeo en una versión 
patológica, como lo son también el 
gasto sin medida y el juego pato-
lógico. Sin embargo, los estudios 
contemporáneos de neuromarke-
ting ofrecen mucho más que una 
posible terapéutica, como son las 
implicaciones existentes dentro de 
los diferentes procesos que compo-
nen el intercambio y la percepción 
del mercadeo. 

Procesos como la distribución de 
canales, la política de precios, la 

ética de la marca, etc., son todos 
considerados dentro de un marco 
de intercambio con las ideas del 
marketing, aunque muchas de és-
tas han venido siendo ubicadas 
exclusivamente dentro del campo 
del marketing y han hecho partici-
par, esencialmente, a áreas como la 
psicología social, la econometría y 
otras ciencias sociales. De hecho, 
en los más recientes desarrollos 
del neuromarketing se ha venido 
considerando la psicología social 
como involucrada en su objeto de 
estudio. Sin embargo y debido a 
que en esencia el neuromarketing 
es el estudio de los estratos subcor-
ticales, la influencia de lo social en 
un espacio de conocimiento aplica-
do debe considerarse desde ahora 
como una disciplina participante, 
con pleno derecho, y dándole al 
neuromarketing un complemento, 
a través de los estudios sobre la in-
fluencia social, lo que tiene sentido 
de por sí.

Los avances en imaginería cerebral 
han hecho posible para los inves-
tigadores profundizar su conoci-
miento acerca de cómo funciona el 
cerebro. Los desarrollos recientes 
de las formas de neuro-imagen, 
como la resonancia funcional 
magnética (RFM), permiten una 
medida directa y una localización 
inmediata de la actividad cerebral, 
lo que hace que pueda ser conside-
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rada como más objetiva y útil que 
las medidas tradicionales, como los 
cuestionarios o las autoevaluacio-
nes, instrumentos que resultan alta-
mente costosos, de aplicación com-
pleja, y a veces difícil, así como de 
valoración extendida en el tiempo; 
variables todas éstas que se redu-
cen y hasta se eliminan en los mé-
todos de electrofisiología; la habili-
dad para proporcionar información 
confirmable acerca de la existencia 
de un fenómeno interpersonal; la 
generación de conceptualizaciones 
fundamentales; y la comprensión 
de los procesos subyacentes o el 
refinamiento de algunos fenóme-
nos implicados intrínsecamente. 

Aunque la utilización de métodos 
neurocientíficos tiene una larga 
historia dentro de las ciencias so-
ciales, en disciplinas como la neu-
ropsicología, las aplicaciones en 
el campo de la neurociencia del 
consumidor son relativamente es-
casas, aun cuando el interés por 
la neurociencia del consumidor o 
neuromarketing se ha activado y 
desarrollado recientemente, tanto 
en el campo de una pragmática de 
negocios como dentro de la investi-
gación académica, lo que hace que 
su utilización esté todavía teñida 
de un cierto aire académico, así se 
espere que la extensión hacia apli-
caciones de mercadeo siga promo-
viéndose.

Desde hace más de veinte años, 
los progresos técnicos significativos 
realizados en el campo de la neu-
rociencia han permitido desarrollos 
fundamentales en la comprensión 
de la mente. Los logros de las cien-
cias cognitivas y sociales de las 
últimas décadas, en las que tam-
bién se inscriben los desarrollos de 
la neurociencia, permiten avanzar 
hacia una consideración más pro-
funda y científica de los fenóme-
nos abordados (en términos de la 
falsabilidad de Popper), sobre todo 
en los fenómenos mentales. Si bien 
los fenómenos emocionales “sim-
ples” han sido estudiados desde un 
principio (miedo, cólera, placer), 
los fenómenos cognitivos de amplia 
elaboración empiezan a ser exami-
nados con mayor detalle (selección, 
memoria, evocación, cognición, 
emoción en síntesis). Hoy en día 
los procesos cognitivos de mayor 
complejidad y eminentemente sub-
jetivos son sometidos a una obser-
vación así mismo científica.

4. Potenciales Evocados 

Los Potenciales Evocados (PE) son 
señales bioeléctricas, producto de 
la actividad de las zonas neurales, 
periférica y central, como respues-
ta a estímulos externos; son regis-
tros de la actividad eléctrica del 
cerebro en respuesta a un estímulo 
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específico, que puede ser de índole 
auditiva, somatosensorial o visual. 
Se presentan como oscilaciones en-
mascaradas por la señal de Electro-
encefalografía (EEG) y se descri-
ben en términos de sus magnitudes 
máximas y mínimas (amplitudes 
pico) y de su duración relativa res-
pecto al estímulo (latencia o tiem-
po de reacción). 

La característica principal en el 
estudio de los PE es la aplicación 
de un estímulo externo, ya que de 
esta manera se tiene una referen-
cia clara para estudiar los diferen-
tes procesos del sistema. Dicho 
estudio permite la obtención de 
información funcional acerca de 
estructuras neurales específicas y 
constituye una medición objetiva 
de la actividad cerebral. La infor-
mación así obtenida se utiliza en 
la detección de actividad nerviosa 
normal/anormal, localización de 
problemas referidos a un segmento 
del canal nervioso, caracterización 
de la severidad de un problema, in-
tensidad de una respuesta emocio-
nal, etc.

Los PE son estudios que propor-
cionan información confiable, ob-
jetiva y reproducible de diferentes 
sistemas sensoriales, y el que sean 
estudios no invasivos, inocuos, no 
dolorosos y relativamente rápidos, 
los hace una extensión precisa 

cuando son aplicados adecuada-
mente. Interpretados e indicados 
correctamente se convierten en 
una poderosa herramienta herme-
néutica, lo cual viene acrecienta la 
gran valía que han adquirido en los 
últimos años. En la investigación, 
por ejemplo, se han convertido en 
elementos muy útiles para conocer 
diferentes aspectos del funciona-
miento cerebral, relacionados con 
procesos cognoscitivos, perceptua-
les, sensoriales, afectivos, motores 
y emocionales.

La primera descripción de los PE 
fue realizada por Walter y otros en 
1960, quienes llegaron a mostrar 
una onda lenta negativa, evocable 
después de un estímulo (S1) aso-
ciado a la realización de una tarea 
sensorial (S2), a la cual denomina-
ron “variante contingente negativa” 
(VCN). En la prueba original, el S1 
era constante e independiente del 
estímulo, mientras que el S2 podía 
ser modificado por un estímulo re-
petido con destello o por una serie 
de clicks. Sutton en 1965 describió 
un gran potencial de amplitud va-
riable que aparece a los trescientos 
milisegundos, denominado P3 o 
P300, diferente a la VCN. En los 
siguientes treinta años se evaluaron 
los cambios de los potenciales de la 
VCN y P300 y se describió un con-
junto de ondas positivas y negati-
vas que resultaron ser variables en 
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los individuos que realizaban una 
tarea sensorial o motora específica.

Los potenciales evocados permiten 
un gran acercamiento a la neurofi-
siología y a la acción y funciona-
miento de distintas partes del cere-
bro, por extensión a las estructuras 
implicadas en procesos como la 
percepción, la emoción o la cogni-
ción. La persona que se va a some-
ter a una de estas exploraciones no 
necesita prepararse, no hace falta 
que esté en ayunas, no debe tomar 
ningún tipo de medicación o de 
contraste, ni debe tomar ninguna 
medida especial previa. En cuanto 
hace al funcionamiento y recorri-
do de los estímulos externos, éste 
se inicia cuando el estímulo que se 
descarga va por un nervio craneal 
o periférico hasta el tallo cerebral 
o un ganglio de la raíz dorsal, de 
allí a núcleos específicos del tála-
mo, y posteriormente a la corteza 
neurosensorial visual, auditiva o en 
el área 3,1,2 de Broca. 

La estimulación se ejerce con elec-
trodos o agujas sobre los nervios 
periféricos y se hacen registros a 
nivel subcortical y cortical de la 
misma vía, simultáneamente. Es-
tos electrodos de registro se ubican 
justo por encima del área sensorial 
primaria o en el trayecto subcorti-
cal a nivel medular, y pueden ser 
no invasivos, como los electrodos 

de colodión, o invasivos, como 
por ejemplo los tornillos enrosca-
dos sobre las apófisis espinosas de 
las vértebras. El estímulo eléctrico 
periférico inicia y se mantiene en 
niveles bajos de corriente y se va 
aumentando hasta que se observe 
una contracción simultánea de los 
músculos cercanos, con descargas 
a una frecuencia establecida, lo que 
permite que se procesen las res-
puestas a nivel cortical y subcor-
tical por medio de filtros que am-
plifican y discriminan la señal y la 
diferencian de otras señales eléctri-
cas del individuo, de mucho mayor 
amplitud, como las de origen car-
díaco y otras del medio ambiente.

Con el fin de diseñar un sistema 
capaz de registrar PE para su 
posterior procesamiento, se deben 
tomar en cuenta características ta-
les como amplitud, contenido de fre-
cuencias, tiempo de presentación 
de estímulos y ocurrencia simultá-
nea de otras señales EEG: ruido de 
instrumentación y variaciones 
de la señal con respecto al tiempo. 
Las amplitudes de los PE van de las 
décimas de microvolt a decenas de 
microvolts (1-40), y por conven-
ción, las amplitudes positivas se 
consideran negativas y viceversa. 
De acuerdo con esta convención, 
y considerando la latencia, las am-
plitudes características se designan 
como N1 (N100), P1 (P100), P3 
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(P300), etc. Estas amplitudes jue-
gan un papel muy importante en el 
análisis de los PE.

El PE representa la respuesta del ce-
rebro al estímulo en el orden de los 
milisegundos, y para su estudio se 
divide en tres intervalos de tiempo, 
los cuales indican diferentes tipos 
de información (Harmony, 1984). 
En el primer intervalo se encuen-
tran los eventos tempranos (1,5-10 
ms), que reflejan la transmisión 
de información aferente a través 
de varios niveles en la trayecto-
ria sensorial. El segundo intervalo 
comprende los eventos medios (50-
200 ms), los cuales reflejan la lle-
gada de información aferente a la 
corteza específica, ya sea sensorial, 
o no sensorial, y permiten obser-
var aspectos funcionales del cere-
bro como la agudeza sensorial, la 
atención, etc. Por último, están los 
eventos tardíos (200-500 ms), en-
tre los cuales se encuentra el P300, 
al cual se le ha asociado una gran 
variedad de procesos cognoscitivos 
complejos. Johnson (1986) los en-
globa en tres dimensiones, que son 
las siguientes: probabilidad subjeti-
va, significado del estímulo y trans-
misión de información.

Se puede hacer una clasificación 
de los potenciales en dos clases: 
aquellos que son debidos a un estí-
mulo físico externo, llamados exó-

genos, y los que se relacionan con 
procesos psicológicos, los cuales 
reciben el nombre de endógenos o 
emitidos. Los potenciales exóge-
nos son los PE visuales, auditivos 
y somatosensoriales que se produ-
cen directamente por la aplicación 
del estímulo, mientras que los po-
tenciales endógenos se identifican 
como procesos internos, entre los 
cuales se encuentran los potencia-
les de intención o preparación que 
preceden a un movimiento volun-
tario. También está el CNV (Con-
tingent Negative Variation) u onda 
de expectancia, que es aquella que 
se presenta entre un estímulo con-
dicional y uno imperativo o incon-
dicional con el cual el sujeto está 
de alguna manera ligado. 

También se presentan potenciales 
imaginarios o respuestas a un estí-
mulo que se esperaba y que pudo 
haber sido omitido. El cerebro 
procesa información en paralelo, 
por lo que el procesamiento de los 
estímulos visuales se da de esta 
manera. Las señales visuales, por 
ejemplo, son procesadas al menos 
por tres sistemas independientes en 
el cerebro. En el primero de ellos se 
procesa la información acerca de la 
forma, el segundo procesa informa-
ción de color, y el tercero, localiza-
ción y organización espacial (Li-
vingstone, 1988). El procesamiento 
de la información visual comienza 
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cuando la luz pasa de los lentes del 
ojo a la retina y afecta a los foto-re-
ceptores que ahí se encuentran. En 
éstos, conos y bastones, se lleva a 
cabo una reacción fotoquímica que 
alimenta un proceso de transduc-
ción, la cual tiene como resultado 
la aparición de señales eléctricas 
conocidas como potenciales de re-
ceptor (Schmidt, 1978).

Por lo que se refiere al estudio de 
los procesos emocionales, la apli-
cación del registro de potenciales 
evocados en este ámbito es relati-
vamente reciente; por este motivo, 
todavía no se han identificado en 
su totalidad los potenciales espe-
cíficos para este tipo de procesos, 
aunque sí se han encontrado resul-
tados interesantes. En este sentido, 
se ha demostrado que los estímulos 
que tienen connotaciones afectivas 
negativas provocan una respuesta 
emocional en el cerebro que resulta 
más rápida y más prominente que 
la estimulación positiva o neutra. 
Un evento tal puede interpretarse 
como el reflejo de un mecanismo 
favorecido dentro de la evolución, 
que facilita una repuesta rápida e 
intensa ante eventos de valoración 
afectiva (Carretié, Hinojosa y Mer-
cado, 2003). 

Por lo que respecta a los estímulos 
positivos, se ha encontrado igual-
mente cómo llegan a provocar res-

puestas cerebrales diferentes de las 
que surgen ante la presentación de 
estímulos negativos o neutros, tra-
tándose de respuestas más lentas 
que las asociadas con estímulos ne-
gativos (Carretié, Martín-Loeches, 
Hinojosa y Mercado, 2001). Proce-
sos cognitivos como los que se han 
mencionado −atención, lenguaje y 
emociones−, o procesos emociona-
les y/o afectivos, no son los únicos 
que se han beneficiado en los últi-
mos años del uso de la técnica de 
registro de los PE. Procesos psico-
lógicos, intelectuales o desiderati-
vos como la memoria, el procesa-
miento de la información, la toma 
de decisiones o la apreciación y 
valoración estética, y de consumo, 
también se han investigado amplia-
mente; otros, como la cognición 
numérica, se están comenzando a 
abordar a través de este tipo de he-
rramientas.
 
5. Emoción y cognición

La emoción y la cognición pueden 
llegar a compartir un vínculo fun-
damental en lo neural. Así durante 
años hayan prevalecido las teorías 
económicas acerca del “consumi-
dor racional” y basadas en éste, 
cambios sustanciales recientes han 
sido evidenciados desde la neuro-
ciencia y muestran que las respues-
tas emocionales son un proceso 
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integral que conduce a decisiones 
que se hacen finalmente de manera 
individual.

Descubrir que un determinado sen-
timiento depende de la actividad 
de varios sistemas cerebrales espe-
cíficos, que interactúan con varios 
órganos del cuerpo, no disminuye 
la condición de dicho sentimien-
to en cuanto fenómeno humano. 
El cerebro humano y el resto del 
cuerpo constituyen un organismo 
indisociable, integrado mediante 
circuitos reguladores bioquímicos 
y neurales mutuamente interacti-
vos. El organismo interactúa con el 
ambiente como un conjunto.

Las operaciones fisiológicas que 
se denominan mente derivan de 
un conjunto estructural funcional 
y no solamente del cerebro. Los 
fenómenos mentales sólo pue-
den comprenderse cabalmente en 

el contexto de la interacción de 
un organismo con su ambiente. 
Las emociones primarias (inna-
tas, preorganizadas) dependen de 
los circuitos del sistema límbico, 
donde la amígdala y la cingulada 
anterior son los principales acto-
res. La emoción es la combinación 
de un proceso evaluador mental, 
simple o complejo, con respuestas 
disposicionales a dicho proceso, la 
mayoría dirigidos hacia el cuerpo 
propiamente dicho, que producen 
un estado corporal emocional, pero 
también hacia el cerebro mismo, 
el cual produce cambios mentales 
adicionales. El sustrato de un sen-
timiento se completa con los cam-
bios en los procesos cognitivos que 
son inducidos simultáneamente por 
sustancias neuroquímicas (neuro-
transmisores); un sentimiento de-
pende de la yuxtaposición de una 
imagen del cuerpo junto a una ima-
gen de algo más.

Un gran número de investigado-
res han resaltado la importancia de 
tomar en cuenta las emociones en 
marketing y promueven una mayor 
concentración hacia estudios que 
tomen en cuenta la emoción dentro 
del estudio del comportamiento del 
consumidor. Los publicistas han 
comprendido, tras muchos años, la 
importancia del papel jugado por 
las emociones para incrementar la 
influencia de la publicidad. Una 
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amplia vertiente en publicidad bus-
ca provocar en el sujeto expuesto 
a la publicidad una reacción afec-
tiva y en ocasiones una serie de re-
acciones afectivas (por ejemplo el 
temor o la alegría). A pesar de las 
numerosas medidas de las reaccio-
nes afectivas propuestas, verbales 
o comportamentales, explícitas o 
implícitas, los investigadores en 
ciencias sociales deploran frecuen-
temente la dificultad para la medi-
ción de las emociones. 

Ahora bien, recientes trabajos en 
imaginería cerebral han permiti-
do identificar el papel esencial del 
sistema límbico (en particular de 
la amígdala cerebral y de la cor-
teza prefrontal) en la gestión de 
las emociones y una implicación 
acentuada del hemisferio derecho 
en las emociones negativas. Desde 
un punto de vista metodológico, 
sería ciertamente muy útil para los 
investigadores en marketing sobre-
pasar las medidas de las escalas 
únicamente verbales y considerar 
medidas objetivas como las citadas 
antes, o bien recurrir directamente 
a métodos de imaginería cerebral 
para aproximarse con mayor pre-
cisión a la realidad de los afectos, 
tal como son experimentados por el 
individuo, desde el sustrato cortical 
hasta la representación manifiesta 
en la conciencia y en el cuerpo.

6. Conclusión

Como se ha venido tratando hasta 
el momento, el neuromarketing se 
apoya en la neurociencia, con el 
propósito de conocer y entender 
más en profundidad el comporta-
miento de compra del consumidor, 
y partiendo de la base de que las 
decisiones se toman en su gran ma-
yoría por influencia del inconscien-
te y no necesariamente son “racio-
nales”, sino muy emocionales, se 
debe acudir a la implementación de 
estas técnicas y herramientas de la 
neurociencia; por lo tanto, se pue-
de incluir al neuromarketing como 
una de las técnicas de los estudios 
de entendimiento del consumidor, 
sin pretender que es la única y verlo 
como un complemento importante 
en el logro del objetivo de conocer 
y entender al consumidor.

Se considera que la interacción de 
neurociencia y marketing en in-
vestigación es deseable y puede 
llegar a producir descubrimientos 
importantes en lo que hace a la fun-
cionalidad del cerebro humano y 
su adaptación y acción dentro del 
complejo medioambiente comer-
cial. Sin embargo, las investiga-
ciones en neurociencia del consu-
midor requieren, para ser exitosas 
y positivas, una adaptación seria y 
precisa al estricto medio científico 
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a fin de evitar una sobreinterpreta-
ción facilista tipo ilusionista, como 
es el caso en muchas de las activi-
dades comerciales y de comunica-
ción. Para una mejor comprensión 
y utilización de métodos mejora-
dos, es indispensable ir derivando 
las teorías adecuadas en investiga-
ción de mercados para poder llegar 
a un nivel superior de explicación 
científica (Knutson y otros, 2007).

 Esto debe ayudar a mejorar las 
acciones propuestas por las em-
presas, por ejemplo, las respuestas 
que están basadas en una mayor 
satisfacción y en las necesidades 
emocionales, conscientes o no, 
del consumidor. Sin embargo, la 
neurociencia del consumidor se 
encuentra todavía en fase de de-
sarrollo y aún puede ser vista con 
recelo por la investigación tradicio-
nal, cuando más bien constituye un 
complemento para la investigación 
en el campo del comportamiento 
del consumidor y de la toma de 
decisiones; su relevancia dentro 
del campo de la investigación se 
evidencia en el crecimiento del in-
terés por la neurociencia y por su 
práctica (Fugate, 2007, Lee, 2007, 
Plassmann, 2007).

Es de esperar que se rectifiquen 
algunas ideas simplificadas de 
la neurociencia del consumidor 
que se centran en la búsqueda del 

“Santo Grial” del marketing o del 
“botón de compra” del cerebro. 
La evidencia de la investigación 
deja claro que esto no es posible 
y tales puntos mágicos no existen. 
Más allá de esto, la aplicación y el 
pensamiento de los métodos neuro-
lógicos al área de investigación en 
marketing ya ha mostrado hallaz-
gos importantes, tanto para la teoría 
como para la práctica (Plassmann y 
otros, 2007), porque el análisis de 
datos complejos, aun restringido 
en razón del relativamente escaso 
número de estudios pertinentes, 
necesita ser validado, extendido y 
aplicado de forma coherente con 
la realidad (Cacioppo, 2003, Ken-
ning, y Plassmann, 2005).

El paradigma del neuromarketing 
se encuentra aún en sus primeros 
desarrollos y por ello está repleto 
de oportunidades para la investi-
gación. Como es de esperarse, en 
cuanto paradigma se trata de un 
constructo ciertamente no teórico 
cuya validez reside en una conjun-
ción de validaciones bastante em-
píricas inicialmente, que apuntan 
al establecimiento de las relaciones 
entre la activación neural y el com-
portamiento, racional o no, del con-
sumidor potencial en su medio y 
participación social; para ello sigue 
el rastro de las regiones cerebrales 
asociadas con la toma de decisio-
nes y el estado de reconocimiento 
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de sí y de sus emociones. Esta pre-
sunción resulta de una perspectiva 
en la que el cerebro se representa 
como una estructura altamente 
evolucionada en sus adaptaciones, 
lo que incluye el comportamien-
to volitivo y motivado. Dentro de 
la neurociencia del consumidor, 
el edificio de la ética no se viene 
abajo, la moralidad no se ve ame-
nazada y en un individuo normal la 
voluntad sigue siendo la voluntad.
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