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ESTRATEGIAS DEL NEUROMARKETING APLICADAS EN LAS EMPRESAS 

DE LOS DIFERENTES SECTORES DE LA ECONOMÍA 

Resumen 

El neuromarketing es una disciplina fundamentada en la neurociencia, que estudia 

el funcionamiento del cerebro y de la neurona en el sistema nervioso y funciona como 

una herramienta que permite conocer la codificación de la información recibida por 

estímulos sensoriales, lo cual permite anticipar el comportamiento y las emociones 

inconscientes de las personas. En el presente artículo se presenta una revisión 

bibliográfica que permite apreciar la importancia de la aplicación del neuromarketing en 

el sector empresarial, identificando las técnicas funcionales más utilizadas por las 

compañías; aquellas que mediante el uso de la tecnología han contribuido a predecir la 

conducta del consumidor y dar respuesta a sus necesidades y expectativas. En la segunda 

parte se exponen las estrategias que las empresas en general aplican con mayor frecuencia 

mediante el análisis del comportamiento de los sentidos para lograr como organización un 

mayor entendimiento de las necesidades y preferencias del consumidor, traduciéndose en 

capacidad de ventas y fidelización del cliente.  

Palabras claves: Estrategias de neuromarketing, emociones, consumidor, sentidos, 

neurociencia. 
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Abstrac 

Neuromarketing is a discipline based on neuroscience, which studies the 

functioning of the brain and the neuron in the nervous system and works as a tool that 

allows knowing the coding of the information received by sensory stimuli, which allows 

anticipating behavior and unconscious emotions of people. This article presents a 

bibliographic review that allows us to appreciate the importance of the application of 

neuromarketing in the business sector, identifying the functional techniques most used by 

companies; those that through the use of technology have contributed to predict consumer 

behavior and respond to their needs and expectations. In the second part, the strategies 

that companies in general apply most frequently through the analysis of the behavior of 

the senses are exposed to achieve as an organization a greater understanding of the needs 

and preferences of the consumer, translating into sales capacity and customer loyalty. 

Keywords: Neuromarketing strategies, emotions, consumer, senses, neuroscience. 

 

Sumario: 1. Introducción. 2. Materiales y Métodos. 2.1.1. Estrategias 

metodológicas. 2.1.2. Población. 2.1.3. Sistema de búsqueda bibliográfica 

2.1.4. Análisis bibliográfico. 3. Resultados y Discusión. 4. Conclusiones. 5. 

Referencia bibliográfica. 
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Introducción  

Los cambios constantes en el entorno, dirigen a las empresas de los diferentes 

sectores de la economía a adaptarse y modificar dinámicamente su comportamiento, 

desarrollo y estrategias que permitan su crecimiento y posicionamiento; es así como para 

dar respuestas adaptativas para alcanzar sus objetivos, en el proceso, las herramientas 

tecnológicas y el neuromarketing juegan un papel importante en las coordenadas 

contemporáneas. Hoy las empresas están apostando por la aplicación de la neurociencia a 

través del uso de la nueva disciplina como lo es el neuromarketing para comprender las 

decisiones que toman los consumidores y la capacidad para llegar de forma asertiva y 

contundente al consumidor mediante el análisis del comportamiento de los sentidos y la 

influencia que tienen en la percepción y emociones de las personas en respuesta a la 

amplia publicidad empresarial disponible. El presente artículo se presenta como una 

revisión bibliográfica sobre las investigaciones que se han realizado acerca de las 

estrategias del neuromarketing que se están implementando en el campo empresarial 

latinoamericano durante los últimos siete años (2015-2021) donde la investigación con 

mayor número de selección para el presente artículo corresponde a empresas de esta 

latitud. En el presente artículo se realiza una revisión bibliográfica mediante el uso de 

minería de datos con criterios de búsqueda como Redalyc y Scielo con las palabras 

Estrategias, neuromarketing y empresa respectivamente. Los resultados del artículo se 

desarrollan mediante dos enfoques metodológicos: (I)Cualitativo, (II)Mixto.  
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Se comprende, que de la misma forma que existen cambios en los enfoques y 

conceptos del marketing, cambian también las técnicas y estrategias usadas en los 

mismos, de acuerdo a las nuevas tendencias y necesidades que exige el mercado. Por ello 

las antiguas técnicas del marketing se han convertido gradualmente en obsoletas, llegando 

al punto de crear rechazo en los potenciales clientes cansados del acoso de publicidades 

intrusivas ya sea a través de medios digitales o medios tradicionales. Vásquez-Adriazola, 

O. (2019). Para el Neuromarketing el conocimiento de los clientes se basa en la 

percepción de los sentidos, que, según Baptista, León, Mora (2.010), consiste en cómo 

cada individuo selecciona, organiza e interpreta estímulos para entender lo que le rodea 

de forma coherente y asignarle un significado. Se han enfocado los esfuerzos en estimular 

los sentidos pues cada uno aporta una información distinta al cerebro evocando 

sensaciones, recuerdos, pensamientos que pueden ser el éxito o fracaso de una estrategia 

de mercado, por lo tanto, hay que tener en cuenta la información que aporta cada uno de 

ellos. Hernández, E.P., Rojas Mariaca, P.M (2016). La vista representa 58%, el olfato 

45%, seguido del oído con 41%, gusto 31% y finalmente el tacto con 25%, Avendaño, 

Paz y Rueda (2015). Por esta razón se han generado diferentes estrategias que apuntan a 

estimular las percepciones relacionando al cliente con un producto o servicio de una 

manera inconsciente al punto de recordar aromas, texturas, colores, o cualquier otro tipo 

de estímulo que pase de lo sensorial a lo emocional generando afectos que permitirán 

implantarse en la memoria del consumidor permitiendo su fidelización y permanencia. 

Hernández, E.P., Rojas Mariaca, P.M (2016). 

Para Botello-Bermúdez, S., Suarez-Vera, K. (2018) El neuromarketing, es un 

tema con gran potencial, capaz de generar soluciones alternas a los problemas de 
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marketing actuales, combinando ciencia y tecnología además es una actividad central 

para el financiamiento de la sociedad de consumo. De esta manera el neuromarketing 

corresponde a la evolución del marketing por medio del uso de la neurociencia con el 

propósito de conocer las preferencias de compra de clientes potenciales. Vásquez-

Adriazola, O. (2019). Se entiende que es relevante implementar en las organizaciones las 

técnicas del neuromarketing junto con el establecimiento de estrategias que permitan 

incrementar la competitividad para responder al mercado cambiante mediante el 

conocimiento y la predicción de comportamiento de compra de los consumidores. Por lo 

tanto, Hernández, E.P., Rojas Mariaca, P.M (2016). Mencionan que cuanto más sepan las 

empresas acerca de los deseos, necesidades o expectativas de los consumidores, mejor 

aplicación sobre los conceptos de Neuromarketing podrán realizar, con el fin de diseñar 

herramientas de comunicación y ventas, que les permitan captar el segmento de mercado, 

satisfacer al cliente, conquistarlo y fidelizarlo. 

El neuromarketing ha adoptado cambios y mejoras al pasar el tiempo, como ha 

sido la implementación de técnicas, donde se analizan científica y razonablemente el 

comportamiento de dicha técnica de estudio ante el consumidor y a la influencia que esta 

posee para adquirir o no un producto o servicio. En cualquier caso, este estudio versa 

acerca de si esta coyuntura corresponde con una análoga presencia en el ámbito 

científico. Las ventajas de la medición fisiológica para los propósitos del marketing han 

sido referenciadas desde hace, al menos, dos décadas, Flechas-Suam, Bibiana. (2016). El 

objetivo general del presente estudio consiste en analizar, desde el prisma de la 

bibliometría, la producción científica de impacto con relación al Neuromarketing. Como 

hipótesis general, se plantea que este surge a partir de dos disciplinas inconexas, lo que 
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conlleva una alta dispersión de su producción científica y dificulta la integración implícita 

en la multidisciplinariedad, Victoria, J., Arjona, J. y Repiso, R. (2015). En los análisis de 

estudios realizados, los investigadores encontraron la importancia del neuromarketing y 

las características que se deben manejar para la aplicación de esta técnica a nivel 

empresarial analizando los antecedentes científicos. Este híbrido de ciencias exactas y 

sociales tiene como fundamento principal el conocer el cerebro humano y denotar los 

cambios que éste tiene ante ciertos estímulos que le son presentados. Sixtos N., García, 

M., Ortega, A. (2016). 

Las perspectivas y nuevas tendencias que ha creado el neuromarketing a nivel 

mundial ha generado una gran serie de diversas ideas con esta nueva metodología, ya que 

al ser un mundo diferente se piensa más a profundidad sobre cómo será aceptado por los 

consumidores y el entorno al que ellos se enfrentan con esta actividad, donde los sentidos 

empiezan a tener un mayor poder de decisión. La cuestión de los efectos del 

neuromarketing para las empresas y la sociedad es importante ya que se supone que hay 

potencial para descubrir los procesos implícitos y automáticos que determinan la decisión 

de hacer el proceso de compra, y que revelará información secreta sobre el 

comportamiento del consumidor que no puede obtenerse por los métodos tradicionales de 

mercadeo, Olivar Urbina, Nerio (2020). Aunque también existen argumentos críticos 

contra la intervención de neuromarketing en la privacidad de los clientes, se espera que, 

con este método, una segmentación de clientes más eficaz pueda llevarse a cabo, que a su 

vez conduzcan a la mayor comercialización de productos teniendo en cuenta las 

preferencias individuales de productos y marcas, así como el comportamiento del 

consumidor en general, Muñoz Mauricio (2015). Debido a lo investigado con el 
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neuromarketing los resultados se conocen por los cambios sociales y tecnológicos que se 

han realizado, donde tanto el consumidor como el vendedor desempeñan partes 

fundamentales del consumismo y la participación en las campañas de lanzamientos 

relacionados con la estrategia. 

El neuromarketing en el contexto actual propicia mercados más competitivos y 

globalizados, y a su vez, obliga a las organizaciones a diferenciarse para posicionar sus 

productos, marcas o a sí mismas en el mercado y en la mente de sus clientes y 

consumidores o usuarios, considerando sus atributos, así como las necesidades, los deseos 

y las demandas que satisfacen, las ventajas que ofrecen, y los elementos que las hacen 

sobresalir de sus competidores, Olivar-Urbina, N. (2021). Las estrategias mejor utilizadas 

para esto es la dinámica con los clientes donde estos pueden interactuar de manera 

sensorial y sentir o reconocer un producto debido a los olores o colores, donde esto con el 

pasar del tiempo ha venido innovando la capacidad de interacción, con la ampliación 

tecnológica se realizan varias aperturas de mercados globales donde se pueden compartir 

y adquirir productos desde diferentes partes del mundo. 

Según Hernández, E.P., Rojas Mariaca, P.M (2016) el neuromarketing es una 

herramienta que se está utilizando en gran medida por empresas de diferentes sectores de 

la economía para posicionar las marcas, por medio de los aportes de la predicción en la 

conducta de los clientes y surge con el propósito de mejorar los procesos de la 

mercadotecnia. Para Muñoz-Osores, M. (2015). El neuromarketing es el estudio del 

comportamiento del cerebro y de la neurona en el sistema nervioso y se complementa en 

disciplinas como la psicología, antropología, sociología y economía, además, incorpora la 
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neurociencias y neuropsicología; es decir que se involucra al cerebro en las decisiones de 

compra y en la determinación de estrategias comerciales para que sean activadores y 

motivadores de potenciales compras.  

Los enfoques metodológicos utilizados en la identificación de estrategias del 

neuromarketing son el cualitativo y cuantitativo y los métodos se complementan. Los 

instrumentos utilizados en la recolección de la información corresponden a fuentes de 

información en motores de búsqueda como google académico y google con uso del 

término Scielo y Redalyc. Este proceso tiene como finalidad la revisión bibliográfica 

acerca de las estrategias del neuromarketing aplicado en las empresas de los diferentes 

sectores de la economía.  

En general, el implementar estrategias de neuromarketing en las empresas es 

considerado un proceso positivo que brinda mejoras en el desarrollo de la organización en 

cuanto al conocimiento de las decisiones del cliente en el momento de la elección de los 

productos y su posterior compra, lo que genera mayores ventas e incremento en las 

utilidades de la organización (Sixtos Ramírez, García López, Ortega Hernández, 2016). 

Al respecto algunos estudios de investigación y análisis se han realizado de las técnicas y 

estrategias aplicadas a las empresas en países de Latinoamérica: Flechas Bibiana, (2016) 

en Colombia, (Ortegón-Cortázar, Leonardo; Gómez Rodríguez, Alfredo 2016) en 

Venezuela, (Olivar-Urbina, N., 2020) en Chile, (Vásquez-driazola, O,2019) en Perú. De 

esta forma se han implementado estrategias comprendidas por el factor visual (logo 

símbolo), sonoro (fonotipo), olfativo (odotipo), gustativo (sabor) y táctil. Por lo anterior, 

se requiere definir la intensidad de cada una de las variables multi-sensoriales empleadas, 
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se debe procurar sinergias y fuerte diferenciación (Ortegón-Cortázar, L; Gómez 

Rodríguez,2016). 

Adicionalmente, se han realizado estudios de las técnicas adoptadas por las 

empresas para la implementación del neuromarketing. Al respecto Mejía Yenia, (2018) 

menciona que el Neuromarketing puede rastrear los sentimientos del consumidor y las 

reacciones a los productos al leer las impresiones de sus cerebros utilizando escáneres de 

resonancia magnética (MRI). De la misma forma (Daza Ramos, R., Daza Ramos, A., De 

La Quintana Téllez, M., Audivert Cors, N., & Avilés Carrasco, Alejandro,2016) afirman 

que haciendo uso de las estrategias del neuromarketing la empresa se puede posicionar en 

la mente de los consumidores y buscar diferenciarse de la competencia, utilizando como 

recurso los cinco sentidos para atraerlos y recordarles la marca o el nombre del comercio; 

pero sobretodo convertirlos en clientes leales a la empresa en el largo plazo; según 

estudio realizado en tienda de ropa, se puede evidenciar la importancia del uso de 

estímulo auditivo, visual y olfativo, donde se identificó que los clientes que prefieren los 

colores cálidos, están relacionados directamente con la preferencia por los aromas 

cítricos; aquellos que prefieren los colores fríos, están relacionados con los aromas 

florales, aquellos que se identifican por su preferencia por un mix de tonalidades, 

prefieren aromas dulces y frutales.  

El objetivo principal del artículo fue realizar una revisión bibliográfica acerca del 

uso de las estrategias del neuromarketing aplicadas por las empresas en Latinoamérica 

respectivamente, durante los últimos siete años. Adicionalmente se requiere indagar sobre 

las herramientas y técnicas que se han utilizado para conocer el comportamiento y la 
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elección del cliente de los productos y la motivación a la compra de un producto para 

finalmente identificar las estrategias del neuromarketing más utilizadas por las empresas 

las cuales deben incrementar la consecución de clientes y las ventas.   

Materiales y métodos.  

Sistema de búsqueda bibliográfica: La metodología corresponde a una búsqueda 

sistemática de investigaciones realizadas en Latinoamérica y apoyo adicional en estudios 

realizados en España durante los últimos siete años, acerca de las estrategias del 

neuromarketing aplicadas en el sector empresarial. Las bases de datos utilizadas para 

seleccionar los documentos correspondientes a artículos fueron Google Académico, 

google, (Redalyc y Scielo). Adicionalmente, se utilizaron las siguientes combinaciones de 

palabras clave en español: “estrategias de neuromarketing”, “emociones”, “consumidor”, 

“sentidos”, “neurociencia”, “publicidad”, “técnicas de neuromarketing”.  Los documentos 

detectados se limitaron, espacialmente y temporalmente, a Latinoamérica, en un 95%, 

también se seleccionaron artículos correspondientes a España. Estas investigaciones 

corresponden al periodo 2015-2021. 

Posteriormente, se seleccionaron (20) veinte referencias de investigaciones que 

definen concretamente las técnica y estrategias del neuromarketing que colocan en 

práctica las empresas y su importancia de aplicación en Latinoamérica respectivamente.  

En este sentido, se establecieron criterios de exclusión, para los documentos detectados, 

los cuales corresponden a libros y artículos con fechas de publicación anteriores al año 

2015. 
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Estrategias Metodológicas: El presente artículo se desarrolló bajo la metodología 

de revisión bibliográfica realizando investigación de fuentes confiables, donde recopilan 

datos, se detalla y organiza la información, finalmente se presenta describiendo las 

estrategias aplicadas al tema del neuromarketing en las empresas de los diferentes 

sectores de la economía. Teniendo en cuenta la dinámica empresarial y los retos que esta 

maneja en el crecimiento de la compañía, el entendimiento de los clientes y los aportes de 

las técnicas en tendencia, se puede identificar la necesidad de adoptar y ejecutar 

estrategias de neuromarketing para lograr comunicación asertiva con el cliente además de 

recordación posicionamiento de marca.  

Población: Esta revisión bibliográfica se realizó con enfoque en el sector 

empresarial, donde éste fundamenta sus esfuerzos en la mejora interna e identificación de 

oportunidades mediante el desarrollo y aplicación de soluciones a situaciones 

problemáticas relacionadas con el cliente por medio de la búsqueda de información sobre 

las necesidades y expectativas de sus consumidores, haciendo uso del neuromarketing 

mediante sus impulsos neurológicos y los factores que impulsan al consumidor para 

acceder a la compra; por ello se identifican las estrategias del neuromarketing que las 

empresas utilizan con mayor frecuencia para llevar a cabo su objetivo de ventas. 

Instrumentos de recogida de información: La investigación se realizó por 

medio de Google académico y google con criterios como Redalyc y Scielo, donde se 

recolectó información sobre el neuromarketing, técnicas y estrategias y su aplicación en 

el sector empresarial, demostrando la importancia de estos para el crecimiento de las 

compañías, donde uno de los objetivos es comprender el comportamiento del consumidor 
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desde su subconsciente mediante el enfoque en la percepción de los sentidos en el 

momento de selección y compra de productos y/o servicios.   

Análisis bibliográfico: Se cuantificaron por base de datos los 60 documentos 

hallados. En este sentido, la base de datos que identificó el mayor número de documentos 

fue google (70%) haciendo uso de Redalyc y Scielo, seguida de Google Académico 

(30%) Por otro lado, la combinación de palabras clave con un mayor número de 

coincidencias fue “estrategias de neuromarketing” (40%), neuromarketing en las 

empresas, publicidad y consumidor (25%), neuromarketing, sentidos y emociones (20%), 

técnicas del neuromarketing y neurociencia (15%). Lo anterior, en promedio para todas 

las bases de datos utilizadas. 

Consecutivamente, se llevó a cabo una revisión de los resúmenes de todos los 

documentos detectados, para evaluar su pertinencia en la presente investigación 

bibliográfica; teniendo en cuenta los criterios de exclusión establecidos anteriormente. De 

esta manera, se descartó un 15% de los documentos de google académico y un 30% de los 

documentos detectados por google usando criterios como Redalyc y Scielo. Por lo tanto, 

en la construcción del presente artículo de revisión bibliográfica, se seleccionaron un total 

de 20 documentos, entre artículos y revistas; representando un 33.33% de los documentos 

detectados inicialmente por las bases de datos utilizadas. (Tabla 1) 

  Procedimiento: Para el enfoque de la revisión bibliográfica se tuvo en cuenta 

artículos y revistas relacionados con el neuromarketing y las estrategias aplicadas en el 

sector empresarial, se identificó y analizó la información para exponerla en el presente 

documento describiendo la caracterización y aplicabilidad de la neurociencia mediante el 
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neuromarketing en las empresas y la importancia e influencia que beneficia en 

posicionamiento de marca y fidelización de clientes.   

Finalmente, se desarrolló una última fase de análisis con la bibliografía detectada. 

Se clasificaron las temáticas asociadas y reportadas por los resúmenes e índices de los 

documentos, con el objetivo de crear categorías y sub-categorías para el análisis. Por lo 

tanto, se identificaron tres categorías principales: metodologías y herramientas de trabajo 

(95%); Técnicas del neuromarketing aplicado en las empresas (70%) y estrategias y 

estímulos aplicados (96%). Por último, el análisis bibliográfico permitió detectar 17 

subcategorías de estudio (Tabla 2). 

Resultados y Discusión 

Metodologías y herramientas de trabajo: La revisión bibliográfica evidenció la 

existencia de tres enfoques metodológicos en las estrategias y técnicas del 

neuromarketing aplicadas en las empresas, los cuales corresponden al método cualitativo 

y mixto. El enfoque cualitativo relaciona la información correspondiente al tema general 

mencionando técnicas y estrategias del neuromarketing que deben efectuarse en las 

empresas para llegar al consumidor de forma asertiva.  

En relación con lo anterior, Olivar Urbina, Nerio (2020) plantea que la aplicación 

del neuromarketing comprende un análisis situacional de las compañías y no existe un 

modelo definido en la aplicación de estrategias, pero si debe efectuarse el estudio del 

micro y macro entorno y del comportamiento psico-emocional y de respuesta de los 

consumidores, donde comprende en preferencia el análisis cualitativo en la mayoría de las 
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situaciones. La revisión bibliográfica arroja información que precisa la combinación de 

métodos como resultados de estudios aplicados en casos prácticos.  

La metodología de análisis cualitativa es apropiada cuando los casos de estudio 

son difíciles de medir, como cuando se habla de percepción de las emociones y 

comportamiento en respuesta a estímulos empleados por la publicidad en las empresas. 

Taylor, S.J. y Bogdan R.( 1986), asegura que los estudios cualitativos dan énfasis a la 

validez de la investigación ya que aseguran un estrecho ajuste entre los datos y lo que 

realmente la gente hace y dice y se realiza observando a las personas en su vida cotidiana, 

escuchándolos hablar sobre lo que tienen en mente y viendo los resultados que producen, 

des esta forma el investigador cualitativo obtiene un conocimiento directo, no filtrado por 

conceptos, definiciones operacionales y escalas clasificatorias. 

A partir de lo anterior, se sugirió que las técnicas de investigación cualitativas y 

mixtas resultaron de gran beneficio para investigar las estrategias de neuromarketing y 

estímulos sensoriales que son aplicados en las empresas y analizar cómo el 

comportamiento del cliente y las respuestas a tales condiciones y experiencias. Al 

respecto (Huespe, Rotellini, Squarzon y Tartarelli, 2015) menciona que el equipo 

investigador debe contar con una gran experticia, referida a las técnicas, los instrumentos 

y los estímulos seleccionados, así como excelentes capacidades y competencias para el 

análisis y la interpretación de los resultados, considerando la muestra, la población de 

estudio y el resto de las características de la investigación cualitativa.  
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La revisión bibliográfica demostró que el 70% de los documentos seleccionados 

utilizaron principalmente, la estrategia metodológica cualitativa mediante recolección de 

información, análisis de datos obtenidos como técnicas y estrategias, además, análisis del 

comportamiento y respuesta de los consumidores al aplicar pruebas sensoriales que al 

final determinan la decisión de compra. En este sentido, Botello-Bermúdez., Suarez-Vera, 

K. (2018) mencionan que el análisis cualitativo debe estar enfocado en caracterizar 

conceptualmente los conglomerados temáticos, identificados por medio del análisis 

factorial. 

Adicionalmente, con la revisión bibliográfica se pudo identificar que el 20% de 

las investigaciones, realizaron trabajo de campo mediante la aplicación de encuestas para 

lograr identificar y determinar cómo el neuromarketing actúa en el comportamiento del 

consumidor y la decisión de compra de un producto o servicio. Por su parte, Hernández, 

E.P., Rojas Mariaca, P.M (2016). expresa que el Neuromarketing trabaja en la mente del 

consumidor por medio de la música, colores, olor y vista, debido a que el cliente no 

compra un producto, sino que se lleva un concepto y una experiencia cerebral que afecta 

sus sentidos, además el Neuromarketing permite analizar cómo los sentidos crean 

emociones que motivan una compra, generando satisfacción y confort en el cliente y que 

es necesario que las organizaciones reconozcan la importancia de crear sensaciones que 

estimulen cada uno de los cinco sentidos, logrando así que los consumidores se 

identifiquen con los aromas, sonidos y ambientes ofrecidos por sus productos o servicios. 

Asimismo, la revisión bibliográfica permitió identificar que las estrategias de 

neuromarketing aplicadas en las empresas corresponden principalmente a la necesidad 
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que plantee cada organización y el desarrollo de su actividad principal; es decir que por 

ejemplo las empresas de ropa pueden utilizar en mayor porcentaje estrategias Odotipo 

(identidad olfativa), estrategias de Audio-Marca (Música-ritmos-melodías) y estrategias 

visuales (atmósferas iluminadas, juego de colores, espacios organizados). Para empresas 

que manejen productos alimenticios como restaurantes y tiendas de alimentos consideran 

hacer énfasis en el sentido del gusto (Sabores), estrategias visuales (Espacios cómodos, 

presentación armónica de los platos) y estrategias Odotipo (olores agradables). Por su 

parte,  Muñoz-Osores, M. (2015) menciona que mediante las actividades de 

neuromarketing, la evolución y desarrollo de este campo de las ciencias de conducta, crea 

una situación de ganar-ganar para los comercializadores y consumidores a la vez y que 

las  empresas pueden obtener información interna que conduce a una mejor 

comercialización del producto/servicio/marca y los consumidores cuentan con productos 

más personalizados; adicional la técnica FMRI y el EEG son principalmente, los métodos 

más utilizados en investigaciones de las ciencias de la conducta donde generalmente el 

neuromarketing desarrolla sus propios instrumentos y metodologías, Neurofocus por 

ejemplo, es una empresa del grupo Nielsen y desarrolló un dispositivo especial de EEG 

para estudios de esta naturaleza denominado MYND;  consiste en un auricular 

inalámbrico seco,  Además usan dispositivos de seguimiento de ojo y la respuesta 

galvánica de la piel; otro ejemplo corresponde a la  empresa Labiometrics, que desarrolló 

un conjunto de instrumentos de neuromarketing, ese dispositivo corresponde a un Bio- 

Navigator, que registra las ondas cerebrales y la respuesta galvánica de la piel. 

En la revisión bibliográfica se evidencio la búsqueda de resultados teniendo en 

cuenta las encuestas y los productos que han salido en el mercado donde se analizaron 
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varias estrategias de neuromarketing aplicado, donde se sabe que no todas las empresas 

tienen un conocimiento amplio de este modelo productivo de mejora interna y externa 

que estudia el comportamiento del consumidor al momento de adquirir un producto, los 

sucesores tuvieron en cuenta el comportamiento del estudio de los sentidos y las 

características psicosociales de cada individuo analizado.  

Se identificó en los antecesores el conocimiento relacionado con el tema 

investigado con enfoque propio de los investigadores donde estos aportaron su 

conocimiento relacionado con el neuromarketing y la recolección de los datos mediante el 

método cualitativo, López Jesús (2017); lo anterior para comparar los datos y la 

información obtenida para generar unos mejores resultados apoyados en encuestas. El 

neuromarketing maneja herramientas muy prácticas para las empresas en donde estas se 

apoyan para generar una mayor aceptación en el entorno. 

El orden de importancia que se manejó en la investigación que realizaron  los 

antecesores fue Estrategias del neuromarketing 40%, neuromarketing en las empresas, 

publicidad y consumidor 25%, Neuromarketing, sentidos y emociones 20% y Técnicas 

del neuromarketing y neurociencia en un 15%, donde se entiende que el campo 

relacionado y las técnicas cualitativas aplicadas generan una gran importancia 

empresarial, donde se adapta a las soluciones empresariales y comprende la ciencia y la 

neurociencia del ser humano enfocándose en los sentidos. 

Los estudios realizados se tuvieron en cuenta diversos artículos, revistas y libros 

donde se desarrolló el crecimiento del neuromarketing y el comportamiento humano, 

donde se tomaron los paradigmas que estos conllevan y las oportunidades presentadas por 
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diversos autores pensando de una manera más estructurada su investigación, donde se 

hallaba la importancia de la producción y la correlación que estos tienen al momento de 

desarrollar un producto para generar un impacto comercial, el neuromarketing desarrolla 

técnicas sensoriales activas y aplicadas para cada individuo, no todos tendrán la misma 

aceptación. 

El posicionamiento, así como los clientes y consumidores o usuarios pueden 

cambiar significativamente debido a variables relacionadas con el macro o micro-entorno, 

por consiguiente, las organizaciones deben realizar los ajustes necesarios de las 

estrategias y tácticas, para adaptarlas a las dimensiones y la naturaleza de dichos cambios 

Olivar (2021). En la presente investigación se enfatizó sobre el posicionamiento que 

puede tener la marca o producto, analizando todos los aspectos que pueden variar y 

obstaculizar o fortalecer la búsqueda del objetivo en marcha, cada individuo tiene su 

motivo o causal de consumismo donde un olor, color o sabor lo impulsa a adquirir dicho 

producto, como se puede evidenciar al momento de realizar marketing aplicando el 

neuromarketing se enfoca en cada sección del cerebro y de los sentidos creando de 

manera llamativa un impulso al comprador. 

Marketing y su perspectiva relacional con el consumidor:  Al marketing 

relacional se le critica la excesiva importancia de las tecnologías avanzadas como 

herramienta para acercarse a los clientes, dejando de lado el acercamiento personal, el 

acercamiento a la mente y estudio de los sentidos del consumidor. Desde dicho punto de 

vista, este documento estructura la revisión a partir de la conceptualización del marketing 

sensorial y su campo de aplicación en la experiencia del consumidor, Olivar (2021); las 
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tecnologías han infundido un comportamiento de gran magnitud en el campo del 

marketing y el consumismo ya que los medios tecnológicos imparten la consulta y 

caracterización de los productos donde los sistemas predominan ante la manera de querer 

adquirir un producto o un servicio además de esto se hace una adquisición de información 

para determinar el agrado de cada persona que realiza consultas. 

Las estrategias del marketing sensorial más relevantes se encuentran la posibilidad 

de construir una imagen de marca a través del desarrollo de experiencias sensoriales, a 

partir del uso concentrado o una mezcla de los sentidos que se pueden utilizar para la 

marca. Dicho interés se encuentra mediado por la priorización de los sentidos que se 

consideraron posibles explotar y utilizar, lo que implica un desarrollo específico para el 

reconocimiento y diferenciación de un producto o marca tanto desde lo visual (logo 

símbolo), como lo sonoro (fonotipo), lo olfativo (odotipo), lo gustativo (sabor) o lo táctil. 

Por lo anterior, se requiere definir la intensidad de cada una de las variables 

multisensoriales empleadas, se debe procurar sinergias y fuerte diferenciación (Olivar 

2021); los antecesores identifican que la mejor manera de ofertar un producto es conocer 

las dinámicas de función de los sentidos en el ser humano, donde éste cumpla con las 

expectativas e idealice lo que requiere para su perfecto funcionamiento y asegurar una 

compra más efectiva. 

Así mismo Flechas-Suam, Bibiana. (2016) expone que el Neuromarketing, está 

fundamentado en las emociones y la parte del inconsciente del cerebro, además se ha 

establecido como un modelo innovador en la comunicación y directamente está 

relacionado e implícito en la publicidad en los últimos años, se deja en claro que cuenta 



22 
 

 

 
 
 

con predominio del carácter emocional del ser humano en la toma de decisiones por 

encima de lo racional, donde el ejemplo práctico corresponde al momento de comprar un 

producto, situación en la que se opta por comprar productos de marcas reconocidas 

porque generan confianza, respaldo, calidad y estatus.  

En este sentido, la neurociencia como conjunto reúne la ciencia cognitiva, la 

psicología y el marketing y se ha adentrado en el ámbito empresarial al proporcionar 

nuevas formas de observar y analizar el comportamiento del consumidor y de la manera 

cómo toma decisiones; por ello es necesario conocer estas técnicas que proporcionan a las 

empresas una herramienta útil para obtener información  más  precisa  para  crear  

estrategias  y  ventajas  competitivas  que las direccionen  a  un mejor  posicionamiento  

en  el  mercado,  lo cual hace del neuromarketing una herramienta relevante en el sector 

económico y empresarial, Mejía-Díaz, Y. (2018). 

Al respecto, Olivar-Urbina, N. (2021) expone que es importante mencionar que 

cada una de las estrategias requiere un conjunto de tácticas que permita materializarlas, y 

que posea las siguientes características: representar el cómo hacer lo que se tiene que 

hacer, corresponder a una parte de las acciones puntuales de cada estrategia, abarcar todas 

las variables de las estrategias y cambiar de acuerdo con las circunstancias. La 

importancia de la planificación y la puesta en marcha de las estrategias es un proceso 

fundamental en el sector empresarial y su elección va enfocada según la necesidad y el 

alcance que se haya planteado la empresa; ya que debe ir direccionada al logro de los 

objetivos globales y específicos.  
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En este sentido, se puede mencionar respecto al neuromarketing que, si las 

necesidades de la empresa se concentran en mejorar la respuesta inmediata del 

consumidor en el punto de venta, la teoría sugiere que se debe focalizar en estimular el 

canal sensorial olfativo y visual; si quieren mejorar la recordación de sus productos y 

marcas, especialmente en periodos de tiempo extensos, deben concentrarse en la 

estimulación olfativa; por el contrario, si desean generar mayor relacionamiento y 

apropiación de los productos, deben estimular el canal sensorial del tacto, de igual forma, 

si la propuesta de marketing sensorial está enfocada al sentido del gusto, se requiere 

conocer previamente la función integradora de dicho sistema con otros sentidos para 

producir una respuesta gustativa favorable o desfavorable logrando influir en las formas y 

respuestas del comportamiento, Ortegón-Cortázar, L., Gómez-Rodríguez, A. (2016). Por 

lo anterior  mencionado se puede comprender que las intensión de compra depende de 

varios factores situacionales, lo que da como resultado el posible factor de interés en el 

presente, el cual corresponde al cuidado del medio ambiente y los recursos naturales, es 

decir que un factor de gran importancia a considerar mediante la creación de estrategias 

es la responsabilidad ambiental en las empresas, lo cual se identifica por el interés de los 

consumidores y la necesidad de conseguir productos y servicios limpios, por ello estos 

deben contar con procesos de fabricación, uso de materiales y procesos a favor del 

cuidado de la naturaleza; todo esto deberá estar expuesto en la presentación del producto 

o servicio mediante publicidad llamativa y armónica para el público objetivo.  

Por otro lado, se encuentran las estrategias de neuromarketing o marketing 

sensorial las cuales deben ser planificadas respecto al precio, descuentos por lanzamiento, 

descuentos por volúmenes de ventas, aplazamiento de algunos pagos, según las 
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características de los clientes e implementación de diferentes formas o sistemas de pago; 

mientras que referidas a la promoción o comunicación, elección de los medios (offline) 

más adecuados para la publicidad, diseño de mensajes creativos que incluyan la mayor 

cantidad de sentidos, patrocinio de eventos importantes celebrados anualmente en la 

ciudad o región donde se encuentren y la creación de un programa de responsabilidad 

social empresarial,  Olivar-Urbina, N. (2020). 

Adicionalmente, una de las grandes preguntas que se plantean en el 

neuromarketing es ¿las emociones se pueden medir? Mediante un encefalograma es 

posible, ya que se pueden medir tres parámetros los cuales se ligan a la actividad cerebral; 

atención, emoción y memoria. Las consultoras venden sus servicios de neuromarketing a 

otras empresas con el fin de medir, a través de estudios, la eficacia de sus compañas 

publicitarias, cuyo objetivo final es despertar la mente del consumidor, facilitando el 

recuerdo de un producto o marca (Muñoz 2016); los estudios realizados gestionan una 

promoción de los sentidos y las sensaciones al momento de adquirir un producto o 

servicio donde el consumidor experimenta varios fenómenos en su experiencia mediante 

los análisis y estudios detallados calculando el índice de felicidad y participación en el 

medio. 

Intervención de los sentidos en el neuromarketing: El tacto. El sentido del 

tacto es el primer sentido que se desarrolla en el vientre y el último que se pierde con la 

edad. Es el menos estudiado en el campo del marketing, es el más sensible de los órganos 

del cuerpo (Cortázar & Gómez, 2016). Este sentido es el más grande del cuerpo, 

cubriendo la totalidad de este, este sentido también es considerado como el más sensible, 
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ya que por este es posible percibir características físicas de objetos, como la textura, 

suavidad, temperatura y peso; con estas características es posible dar el primer concepto 

de calidad de un producto. Por naturaleza, tenemos la necesidad de hacer contacto o de 

tocar los objetos que nos rodean, lo que influye en gran medida en la percepción de 

calidad y final decisión de compra de un producto. Este sentido se desarrolla con 

diferente intensidad en las personas, por esta razón no todo el mundo tendrá la misma 

necesidad de tocar los productos antes de comprarlos, pero quienes tengan una mayor 

afinidad al tacto serán más susceptibles a las estrategias de marketing que involucren el 

tacto. 

Recientemente se ha evidenciado que las personas están tomando, cada vez más, 

decisiones de compra basándose en el sentido del tacto, ya que la interacción física con el 

producto potencializa su interés en la compra, a las personas, o a la mayoría, se les facilita 

tomar la textura de un producto y así generan recordación de este, con esto recopilan 

información sobre la calidad del producto, esto ocurre generalmente con las marcas 

nuevas, donde se desconoce la procedencia o la calidad. De ofrecerse la oportunidad de 

tocar el producto, se crea un sentimiento de propiedad sobre el producto; por esto es 

importante que las empresas tomen en consideración la importancia del aspecto táctil en 

el marketing, esto les proporcionaría altas probabilidades de éxito en las campañas de 

mercadotecnia. (Cortázar & Gómez, 2016). 

El olfato es el sentido que genera mayor nivel de recuerdo y de evocación, 

contrastándose conexiones con la memoria desde las neurociencias Cortázar & Gómez, 

(2016). El olfato es un sentido que no tiene ningún tipo de filtro por el proceso racional 
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del individuo, este sentido se encuentra enlazado directamente con las emociones y los 

recuerdos, lo que hace que se relacione también con el placer, bienestar e incluso 

desagrado del individuo. Desde su relación con aspectos del desempeño de la memoria, se 

han dado a conocer estudios científicos que explican la razón biológica o anatómica del 

por qué la memoria se relaciona con el olfato; una de estas, la más destacada es la 

proximidad que existe entre el sistema olfativo y el sistema límbica, lo que permite una 

rápida comunicación de la información, y se ha demostrado que la amígdala es 

responsable de las emociones y el hipocampo de la memoria. C & G, (2016). 

Desde el punto de vista del marketing, se ha demostrado que el ser humano es 

capaz de distinguir entre 10.000 olores diferentes, ya que cuenta con casi 1.000 genes que 

codifican receptores de olor, a comparación con la visión que cuenta con 4 tipos de 

receptores; esta situación ha hecho que el ser humano haya desarrollado una dificultad 

para identificar un olor por su nombre, pero cuentan con la habilidad de distinguir un olor 

entre varios olores, así como para reconocer un olor luego de un largo periodo de tiempo, 

aun si es cuestión de meses o de años, la percepción no suele presentar una gran variación 

tras el tiempo transcurrido. Esto puede ser aprovechado por las empresas de marketing, ya 

que se puede impresionar y así garantizar altas capacidades de recuerdo por parte de los 

consumidores. 

Se han realizado investigaciones en donde se ha encontrado que por lo general se 

pierde cierta capacidad olfativa, algunos especialistas proponen que se la capacidad 

sensorial se reduce un 75% inmediatamente después de la exposición al olor a un 65% 

tras un año de exposición. Otro, asegura que inicialmente se pierde el 80% y tras solo un 
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mes a un 75%; por esta razón la curva de olvido del olfato suele ser más plana, 

comparada con otros sentidos. La utilización del sentido del olfato se ha usado en 

espacios comerciales, es una práctica que se conoce con el nombre de Scent Marketing, el 

cual consiste en “jugar” con las emociones del consumidor, mediante la estimulación de 

aromas, con el cual se logra inducir en el consumidor un aumento en sus emociones, así, 

se puede incidir en sus decisiones de compra de un producto. (C&G, 2016) 

El sentido del gusto es el sentido que ha tenido menor exploración en el mundo 

del marketing, limitando su aplicación a la gastronomía, como a la cata de vinos o de 

café, donde se logra la interacción con otros sentidos. Está comprobado que los seres 

humanos pueden distinguir entre 5 sabores básicos como son el dulce, salado, ácido, 

amargo y umami (sabor que tiene una definición equivalente a “delicioso o sabroso”) (G 

& C (2021). 

Aun así, cada sabor es una mezcla de los cinco sentidos humanos y no es sencillo 

reconocer un sabor únicamente usando el sentido del gusto, ya que este sentido trabaja 

juntamente con el olfato, ya que el 80% - 90% del sabor viene del olfato. Se considera 

también que el sentido del gusto depende de los demás sentidos, y que por tanto el sabor 

no tiene relación directa con el gusto, sino con la integración de varias percepciones, 

Jiménez-Marín, G., Bellido-Pérez, E., López-Cortés, A. (2019). 

El sentido de la audición está estrechamente relacionado con los sentimientos, 

también es de considerar que la forma en que experimenta el sonido es individual, eso 

hace que las personas reaccionen a este de forma independiente. Se ha encontrado 

también que en la infancia el funcionamiento de este sentido es más agudo, ya que los 
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niños tienen la capacidad de reconocer un gran número de sonidos, así como de 

memorizarlos fácilmente; esto crea un potencial recurso en el marketing. En el mundo 

cotidiano el sentido del oído es de vital importancia, permite analizar el entorno, es vital 

para la comunicación y el aprendizaje, desencadena emociones y estimula la memoria, la 

atención y el aprendizaje; esto logra influir de manera significativa en los procesos de 

selección, conducta y preferencias de los consumidores. (G&C, 2016) 

Existen diversos estudios que muestran la importancia del sentido de la audición, 

estimulado con sonidos específicos y música que buscan introducir al consumidor a un 

estado de relación con el producto para así, facilitar la compra de estos, un ejemplo de 

esto es que se ha demostrado que la música clásica crea una sensación de calidad superior 

en un producto, también aumenta la permanencia del consumidor en el establecimiento, 

así como influencia sobre el dinero gastado y los tiempos de consumo de alimentos 

(G&C, 2016). Esto demuestra la importancia y la fuerte influencia que tiene el sentido de 

la audición dentro del mundo del marketing, dado que puede potenciar la experiencia, no 

solo haciendo que el consumidor realice un consumo mayor, sino que puede lograr que la 

experiencia sea agradable, lo que va a generar una preferencia por el establecimiento. 

El sentido de la vista: Aproximadamente un cuarto del volumen del cerebro está 

dedicado al procesamiento de imágenes, es por esta razón que este sentido ocupa gran 

parte del cerebro (G&C, 2016), diversos autores han definido a este sentido; se ha 

definido como el sentido seductor, así como el sentido sensorial dominante, que nos 

permite coincidir el entorno físico que rodea al ser humano, ya que permite percibir los 

diversos cambios y diferencias en el ambiente. El funcionamiento de este sentido está 
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también determinado por la cantidad de luz del entorno que lo rodea, esto demuestra que 

esta estimulación afecta directamente el comportamiento, los sentimientos y el bienestar 

de las personas. En la aplicación del marketing se encuentra que es el sentido que más 

puede impactar la mente, ya que su estimulación genera persuasión y recordación, lo que 

logra generar una respuesta emocional hacia un producto, Jiménez-Marín, G., Bellido-

Pérez, E., López-Cortés, A. (2019). 

Se ha demostrado en estudios, que el sentido de la vista es el sentido que más se 

explota en la publicidad y el marketing, ya que se diseñan anuncios, empaques, avisos 

comerciales, páginas web e incluso los puntos de venta están diseñados para ser 

llamativos a la vista del público. Cabe destacar un adagio popular: “todo entra por los 

ojos”, haciendo referencia a que las primeras impresiones que las personas generan se 

hacen por la vista, un sitio atractivo tiene mayor posibilidad de atraer clientes que uno 

que es más básico. En su aplicación en el marketing se ha demostrado que este sentido 

tiene cierta dominancia frente a otros sentidos, como el tacto o el gusto. 

El cerebro, como órgano, es responsable de todos los comportamientos del 

consumidor. Curiosamente, aunque presenta sólo el 2% de todo el cuerpo, quema 

aproximadamente el 20% de la energía del ser humano. Otro hecho importante es que 

alrededor del 80% de la actividad cerebral de los humanos se lleva a cabo 

inconscientemente, dejando sólo el 20% de la actividad cerebral para fines conscientes, 

Morin, (2011). El cerebro humano, en todas sus dimensiones, es capaz de procesar todos 

los estímulos visuales, sin hacer uso de la corteza visual, que es la argumentación 

biológica para el hecho de que los seres humanos, en general, tienen una preferencia 

https://www.redalyc.org/journal/5608/560863081004/html/#redalyc_560863081004_ref20
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general por imágenes sobre las palabras, Muñoz-Osores, M. (2015); el cerebro cumple 

una parte de vital importancia ya que esta argumenta y estructura los sentidos y la 

capacidad que esta posee en la decisión al momento de realizar una adquisición o escoger 

un producto adecuado a su personalidad donde se analizan colores y otras características 

de identidad y personalidad. 

Según Olivar-Urbina, N. (2020), el neuromarketing aplica diversas características 

en su aplicación como lo es el neuromarketing en la publicidad, donde esta se enfoca y 

adapta la manera de llegar al consumidor detallando su capacidad de venta. El 

neuromarketing en el precio, es otra rama que sirve para analizar la aceptación del 

producto donde sus indicadores miden el nivel de satisfacción y consumo.  El 

neuromarketing en el desarrollo de nuevo productos, éste método se enfoca en las 

características internas y externas al momento de desarrollar un nuevo producto, 

midiendo el nivel de aceptación en los consumidores y finalmente el neuromarketing en 

la comunicación, donde ha presentado restricciones debido a la falta de literatura explícita 

con respecto a este tema, por ende, la argumentación se basa en el pensamiento lógico. 

Muñoz (2016) indica que la comunicación también se desarrolla con las características 

del lenguaje no verbal donde sus expresiones pueden ser analizadas por medio del 

neuromarketing.  

Conclusiones: La investigación bibliográfica expone la participación de dos 

enfoques metodológicos en la revisión pertinente acerca de las estrategias del 

neuromarketing en el sector empresarial, los cuales corresponden al enfoque cualitativo y 

mixto principalmente. De tal forma se identificó que el 70% de los documentos 
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seleccionados utilizaron especialmente la estrategia metodológica cualitativa, aunque hubo 

aportes pequeños de la estrategia cuantitativa. Se pudo identificar que el 70% de los 

documentos analizados mencionan las técnicas del neuromarketing que se aplican en las 

empresas, siendo estas las herramientas fundamentales mediante las cuales se deben 

ejecutar el proceso de estudio y análisis del consumidor verificando sus respuestas a 

estímulos en sus sentidos; lo cual conduce al desarrollo de estrategias mencionadas en el 

96% de los documentos analizados y estas a su vez están  focalizadas en los sentidos y 

percepción sensorial de las personas las cuales comprende el neuromarketing y que 

corresponden básicamente a la percepción sensorial de logosímbolo (visual), fonotipo 

(auditivo), odotipo (olfativo), gustativo (sabor) y tacto.  

Las investigaciones realizadas aportan un gran detalle y contexto del 

neuromarketing donde estas cumplen unos requisitos basados en experiencias y sentidos, 

donde las características es el nivel emocional y perceptivo que tiene el consumidor, 

dando a entender la gran capacidad sensorial al momento de tomar una decisión cuando 

se desea adquirir un producto, cada persona se mide de manera diferente ya que no 

poseen los mismos gustos, para esto se tienen en cuenta los diseños y posibilidades de 

aceptación de cada sentido. Cuando se toma la decisión en crear un artículo se analizan 

las posibilidades de venta y diseño donde juega un papel importante el marketing y el 

desarrollo publicitario buscando las características más habitables para una aceptación de 

gran relevancia. 

La estrategia del neuromarketing se ha convertido en una manera de ayudar a las 

empresas con su gran calidad de enfrentarse y ser una aplicación de gran asertividad en el 
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campo del marketing, dando diversas características y funciones, ampliando la calidad y 

cualidades al momento de hacer una adquisición o una programación donde este se 

fundamenta en los estudios y estadísticas realizados con gran enfoque sensorial y capaz 

de infundir una herramienta más activa de distribución en el campo publicitario creando 

propuestas de valor y posicionamiento, la creación de estrategias para lograr los objetivos 

principales y la adaptación del marketing mix, lo cual es fundamental para los 

mercadólogos infundir expandir el mercado en una escala mental a la hora de realizar una 

compra. 

En la actualidad las organizaciones crean y participan en un conjunto de 

oportunidades y técnicas para implementar nuevos recursos de adquisición y venta de sus 

productos, donde el neuromarketing ha tomado fuerza de análisis y apoyo interno y 

externo, ya que con este se conocen los procesos mentales y psicológicos de los 

consumidores donde un estudio brinda las características necesarias para ser una fuerza 

de venta y así mismo garantizar el éxito en el mercado. 

Debido a los análisis realizados se tiene en cuenta que el factor con más 

fundamento que se usó fue el consumidor y su entorno al momento de determinar la 

selección de un producto, donde sus sentidos cumplen un adecuado e importante papel ya 

que este desarrolla de manera asertiva la calidad de adquisición y capacidad de compra, 

desarrollando un análisis interno donde percibe precio, calidad, servicio, olor, y diseño 

para poder adquirir con agrado su producto, donde con precisión decide que adquirir o 

distribuir su consumo. 
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La adecuada planificación del marketing sensorial requiere de un trabajo más 

especializado y determinante para tomar una decisión sobre el consumidor y la influencia 

de este en el entorno, al mismo tiempo la coherencia del análisis para crear un plan de 

marketing que se adapte a las necesidades y crear una comunicación y comprensión más 

adecuada con el consumidor. 

En el marketing se manifiestan diversas herramientas que fundamentan el plan 

adecuado, entre estos podemos ver que la innovación cumple un papel fundamental ya 

que se desarrollan características diferentes pero enfocadas en el análisis realizado, donde 

se comunica más con los consumidores adecuando su gusto y su capacidad sensorial.  

La investigación permite concluir que el neuromarketing otorga a las 

organizaciones una nueva manera de analizar los clientes y mirar de manera más asertiva 

por qué ellos eligen otras marcas, requiriendo así un gran esfuerzo al momento de realizar 

el análisis, pero incrementado sus ventas y mejorando la comunicación con los clientes, 

siendo uno de los beneficios del neuromarketing la adaptabilidad y aplicabilidad a todo 

tipo de empresas, industrias y servicios generando mayores oportunidades de negocio y 

posicionamiento de marca.   
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Fuente: Generada por el autor. (2021) 
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