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RESUMEN
Introducción: las innovaciones que a nivel tecnológico ocurren han ocasionado diversas 
transformaciones en las cuales, la evolución del hacer científico viene creando variadas áreas del saber 
que abordan los problemas del ser humano desde diferentes aristas. En el ámbito organizacional, los 
estudios se han destacado en lo que atañe a innovación de productos y servicios sin desmerecer los 
argumentos a favor de conocer las verdaderas necesidades del consumidor, a manera de procesos 
mentales que sustentan significativamente los diversos comportamientos de este. Metodología: 
Revisión narrativa de la literatura sobre el neuroconsumidor, para revelar el sentido de los patrones 
mentales de este, fundamentado diacrónicamente en el saber neurocientífico. Se realizó un mapeo 
científico de documentos sobre el neuroconsumidor, la dinámica cerebral, y las emociones, periodo 
2017-2022 en revistas indixadas de alto impacto: Scopus y Web of Science. Lo referenciado describe 
estructuralmente la bibliografía, encontrándose ejes temáticos. Resultados: La revisión evidencia el 
vínculo entre el marketing que forma parte de la neuroeconomía y la neurociencia como una novedosa 
visión que aborda el análisis del comportamiento del consumidor de manera más profunda en el proceso 
de decisión de compra. Discusión y Conclusiones: De la comprensión en red se identificaron dos 
clústeres: el comportamiento del consumidor y las emociones creadas en el cerebro. La interpretación 
de los hallazgos destacó la relevancia de la dinámica cerebral las “trampas psicológicas ocultas” al 
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tomarse una decisión y en la elección de un producto o servicio. No se evidencian investigaciones al 
respecto, solo las vinculadas al neuromarketing.

Palabras clave: Neuromarketing; Neurociencia; Neuroconsumidor; Emociones; Sesgos; Toma de 
decisiones; Comportamiento.

ABSTRACT
Introduction: the innovations that occur at the technological level have caused various transformations 
in which the evolution of scientific work has been creating various areas of knowledge that address 
the problems of human beings from different angles. In the organizational field, the studies have been 
highlighted in what concerns innovation of products and services without detracting from the arguments 
in favor of knowing the real needs of the consumer, as mental processes that significantly support the 
various behaviors of this. Methodology: Narrative review of the literature on the neuroconsumer, to 
reveal the sense of the mental patterns of this one, based diachronically on the neuroscientific knowledge. 
A scientific mapping of documents on the neuroconsumer, brain dynamics, and emotions, period 2017-
2022 in high impact indexed journals: Scopus and Web of Science, was performed. The referenced 
structurally describes the bibliography, finding thematic axes. Results: The review evidences the link 
between marketing that is part of neuroeconomics and neuroscience as a novel vision that addresses 
the analysis of consumer behavior in a deeper way in the purchase decision process. Discussion and 
Conclusions: Two clusters were identified from the networked understanding: consumer behavior 
and emotions created in the brain. The interpretation of the findings highlighted the relevance of brain 
dynamics to the "hidden psychological traps" in making a decision and in the choice of a product or 
service. There is no evidence of research in this regard, only those linked to neuromarketing.

Keywords: Neuromarketing; Neuroscience; Neuroconsumer; Emotions; Biases; Decision-making; 
Behavior.

1.	  Introducción

El Neuromarketing es catalogado como la disciplina encargada de estudiar e investigar los aspectos 
relacionados con el comportamiento del cerebro ante distintos estímulos, la memoria del consumidor, 
sus emociones, manera de comportarse en el punto de venta y cómo afectan los sentidos las decisiones. 
Vale la pena destacar que esta metodología, da a conocer esta disciplina de mejor manera a nivel 
científico y en el campo económico en el cual las marcas y organizaciones empresariales tratan de 
incorporar y retener a sus clientes.

Actualmente se observan cada vez más estímulos provenientes del mercado de consumo, por lo cual, 
las personas se encuentran frente a un desafío constante de tomar la mejor decisión cuando se trata de 
escoger una marca, un producto e inclusive un servicio. Considerando la cantidad de estímulos que se 
presentan en la vida cotidiana, nace la necesidad de conocer la mente del consumidor, sus deseos más 
profundos por satisfacer, así como el vínculo que establecen los 5 sentidos con su comportamiento al 
momento de tomar alguna decisión y reconocer aquellos fundamentos que generan tomar una decisión 
de consumo (Ilusión, Emoción, Confianza en la marca, etc.).

Conforme a lo planteado, es necesario señalar que con el pasar del tiempo el neuromarketing ha 
sido objeto de muchísimo interés por parte de especialistas de la mercadotecnia, sin embargo, desde 
el momento cuando hizo su aparición cuenta con algunos aspectos críticos poco examinados; por 
ejemplo, lo que es, qué incluye y la manera de usarse en la práctica. Tal es el caso que, se han dado a 
conocer ciertos supuestos peligros del neuromarketing, entre los que destaca la preocupación de que 
los anunciantes sean capaces de conseguir un "botón de compra" o un "punto mágico" en el cerebro 
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(Blakeslee, 2004; Thompson, 2003). Vale la pena señalar que el Neuromarketing apareció como un 
novedoso enfoque que permite que el comportamiento del consumidor sea analizado, partiendo de 
la exploración minuciosa de los procesos mentales ocurridos al momento de la toma de decisiones 
(Tenorio-Vilaña y Mideros-Mora, 2022; Segovia, 2021). Conocer aquello que se quiere, los patrones 
de comportamiento, sus emociones y la forma de reaccionar frente a diversos escenarios evidenciados 
en el marketing tradicional, ha permitido desarrollar a partir de los 90, indagaciones y métodos llevados 
a cabo por la neurociencia y neuropsicología, permitiendo un acercamiento al secreto de una campaña 
publicitaria exitosa. Igualmente, esta disciplina encuentra su fundamento en distintas áreas del saber, 
por ejemplo: la economía, la psicología, la sociología, las ciencias exactas y la antropología; debido 
a esta unión entre las neurociencias y la neuropsicología, aparece el Neuromarketing (Mejías et al., 
2022).

Frente a todo lo planteado destaca el hecho de que diariamente los seres humanos se enfrentan a 
un sinfín de decisiones, constituyéndose algunas de ellas tan triviales como escoger el calzado que 
se utilizará ese día (color, tipo, etc.), otras mucho más importantes, por ejemplo, cambiar o no de 
empleo. Sin embargo, ¿Cuáles son esos mecanismos cerebrales que llevan a la persona a tomar dichas 
decisiones? ¿por qué se escoge una alternativa y no otra? Por lo regular, al momento de preguntarle 
a esa persona cuales son los motivos que tiene para tomar una decisión, explicará de forma lógica y 
aparentemente razonada las ventajas de su decisión y/o de los contras de no escogerla. Gran parte 
de los seres humanos deciden respecto a situaciones cotidianas, instantáneamente y justificando tal 
decisión a posteriori, basándose en sus creencias. Lo señalado no indica que estén mintiendo; pues es 
normal dicho proceso, esto sucede porque el cerebro toma decisiones en milésimas de segundo sin ser 
el sujeto completamente consciente de ello (Manzano et al., 2018; Sarmiento-Rivera y Ríos- Flórez, 
2017; Baños-González et al., 2020). Ahora bien, para que esto ocurra es necesario que intervengan las 
emociones de la persona, evidenciándose como estas impactan en el comportamiento del individuo 
(Damasio, 2003).

A partir de la consideración de que el ser humano se constituye como una entidad emocional capaz 
de razonar, nacen investigaciones sobre el neuromarketing o también conocida como la neurociencia 
del consumidor (Barrera et al. 2021); busca ajustar las teorías y los métodos de la neurociencia 
combinándolos con las teorías y los métodos del marketing y las disciplinas afines (como la economía 
y la psicología) de esta manera genera “explicaciones neurocientíficas del impacto del marketing en 
el comportamiento del cliente objetivo” (Duque-Hurtado et al., 2020; Mañas-Viniegra et al., 2019; 
Lim, 2018). Asimismo, permite identificar los “procesos racionales y emocionales… que afectan los 
sistemas neuronales subyacentes a una amplia gama de comportamientos humanos, desde la percepción 
y la cognición hasta la emoción, la cognición social y la toma de decisiones” (Zambrano, 2020); y con 
su ayuda es posible “entender cómo funciona el cerebro a través de los procesos mentales”, estos 
permiten que perciba, actúe y tome decisiones, especialmente  a la hora de adquirir un producto (Palma 
et al. 2021; González, 2021). Estos planteamientos son respaldados cuando se asevera que, a partir 
de la neurociencia, y específicamente desde el neuromarketing, se busca responder a cómo el cerebro 
toma, integra y puede procesar cualquier información recibida (Mejías et al., 2021).

Lo que resulta importante destacar en este punto es que, si existe un misterio que los profesionales 
del marketing desean conocer de forma especial, es lo que ocurre en el cerebro de cada consumidor 
al momento de escoger una marca en lugar de otra. En consecuencia, entender y analizar el cómo 
un consumidor se comporta, permitiría desarrollar adecuadamente un producto, para lograr que las 
necesidades y los deseos reales del consumidor sean satisfechas. En un mercado donde existe diversidad 
de productos, las emociones conducen a tomar decisiones Mientras más sentidos sean estimulados por 
un producto, un mayor número de emociones aparecerán en las personas compradoras influenciando 
en sus decisiones de compra. El neurocientífico estadounidense, Joseph Ledoux plantea que:
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El cerebro humano contiene cerca de diez mil millones de neuronas que están conectadas entre 
sí de formas muy complejas. Aunque las chispas eléctricas y los cambios químicos que ocurren 
entre estas células consiguen realizar algunas funciones sorprendentes y complicadas, la proeza 
más sorprendente y complicada es la creación de las emociones. (Ledoux, 1999).

2.	  Objetivos

Revelar teóricamente los patrones mentales y emocionales del neuroconsumidor sustentados en el 
saber neurocientífico.

Describir los elementos asociados a los patrones mentales y emocionales presentes en el 
neuroconsumidor.

3.	  Metodología

Sustentada en el paradigma cualitativo, enfoque interpretativo con un diseño documental alineado con 
el propósito del estudio conducente al abordaje epistemológico y con ello, develar el sentido de los 
patrones mentales del neuroconsumidor, sustentado en el saber neurocientífico de manera diacrónica, 
desde una revisión teórica situada en el proceso que involucra al neuroconsumidor, las emociones y 
la dinámica cerebral, como fenómeno. Se asumió el método bibliográfico, el cual según Barbosa y 
Urrea (2018), involucra “la construcción de conocimientos, así mismo sistematiza de forma objetiva 
y metódica los estudios empíricos publicados sobre un determinado tema de investigación” (p. 145); 
en correspondencia con la investigación documental respaldada en una revisión del material teórico 
afín con el objeto de estudio para ubicar, identificar y acceder a los documentos que resguardaron la 
investigación desde su pertinencia epistemetódica.

En atención a lo mencionado, como técnica investigativa se basó en la documentación con un contenido 
pertinente y actualizado respecto a la temática, además, orientando la investigación alineada con su 
esencia científica, el soporte documental y de igual modo la información contenida en el texto (Rojas, 
2011). Como técnica de exploración documental se asumió la revisión de antecedentes, investigación 
bibliográfica o documental (Martín y Lafuente 2017). Del mismo modo, fueron consideradas como 
unidades de análisis artículos científicos relacionados con el tema desde el estado del arte y su afinidad 
con el objeto de estudio. Similarmente, en relación con el procedimiento, fueron recopilados archivos 
documentales, de tipo digital, logrando examinar el contenido para elaborar el artículo, y la construcción 
de un corpus teórico sobre el fenómeno abordado. Para ello, se realizó un mapeo científico, que a 
juicio de Zupic y Cater (2015) involucra cinco estrategias bibliométricas para realizar el estudio de 
producción, de coautorías, de coocurrencia de palabras, de cocitaciones, de acoplamiento bibliográfico 
y de citaciones; para lo cual se estimó solo lo que alude a coocurrencia de palabras y de citaciones. 
Igualmente, se valuaron libros, fuentes originales como artículos de revistas indizadas, ubicados en un 
primer momento por medio de plataformas electrónicas en la base de datos de Scopus, Scielo y WOS, 
seleccionados con criterios definidos de inclusión y exclusión; para ello haciendo uso de una técnica 
de filtrado, siendo inclusión lo referente al idioma (español e inglés), y de exclusión los artículos de 
los cuales no se tenía el acceso al texto completo. En total se obtuvieron 150 artículos, procedentes 
de las bases de datos: Scopus y Web of Science; en un marco temporal que abarca un periodo que va 
desde el 2017 al 2022.  Lo anterior, por encontrarse un mayor número sobre la temática mencionada, 
considerándose representativos porcentualmente 30 de ellos. En atención al tema se ubicaron 66.66% 
en inglés y 33.33% en español (Figura 1), de lo cual se deduce que revistas e investigadores publican 
en estos lenguajes para que se genere una mejor visualización (Vera et al., 2019). Visto de esta manera, 
en cuanto a la legitimidad del análisis documental entendido como principal método para obtener 
información, Sandoval (2002) comenta “es oportuno señalar que los documentos son una fuente 
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fidedigna y práctica para revelar los intereses y las perspectivas de compresión de la realidad” (p.138). 
Los criterios de búsqueda se exponen en la tabla 1.

Figura 1. Artículos revisados.

Fuente: Elaboración propia.

Filtros Base de datos
WOS                                                                                                      Scopus

Búsquedas 
Lapso de tiempo

Título, resumen, palabras clave del autor
2017-2022

Título, resumen, palabra clave

Tipo de 
documento

Artículos

Tipo de revista Q1, Q2 y Q3

Idiomas Español e Inglés

Total por base de 
datos

150

Total de 
documentos

30

Tabla 1. Criterios de búsqueda.

Fuente: Adaptado de Duque-Hurtado et al., 2020.

4.	  Resultados

4.1.	 Neurociencia: una perspectiva desde la complementariedad

Las investigaciones de la conducta a nivel neurobiológico, realizados en la actualidad, abarcan los 
límites existentes entre la mente y las neuronas. Quedando en evidencia un natural interés por la 
manera cómo las moléculas encargadas de la actividad de las células nerviosas se relacionan y con 
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ello, lo complejo de cada proceso mental (Posner y DiGirolamo., 2000).  Tales estudios del cerebro, del 
sistema nervioso, de los circuitos neuronales, y de igual manera de la intervención de las actividades 
límbico-talámicas han ayudado a entender los procesos cognitivos de los seres humanos.  A raíz de 
tales indagaciones se llegó a comprender que las características psicológicas y los procesos mentales 
generados podrían entenderse estudiando el cerebro, el cual produce funciones superiores y genera 
conocimiento.

De lo planteado se desprende que, las neurociencias componen un grupo de ciencias y disciplinas 
científicas y académicas responsables de estudiar el sistema nervioso, enfocándose en el cerebro y su 
vínculo con el comportamiento (Gago y Elgier, 2018). Así mismo, representa un área muy nueva pues 
se originó iniciando los años 60, examinando la conducta y sus elementos neurobiológicos; todo ello 
fundamentados en la psicología cognitiva, la lingüística, la antropología y la inteligencia artificial, 
entre otros. De igual manera, a partir de esta pueden identificarse diversas áreas del saber vinculadas 
a “la neurobiología, neurofisiología, neuropsicología, neuroquímica, neuroanatomía, neuromarketing, 
neuroliderazgo, neuroeconomía, neuromanagement, neurogenética, neurociencia computacional, entre 
otras” (Leopoldo y Joselevitch, 2018).

Es así como, esta ciencia destaca que la curiosidad es mantenida por las emociones y que estas, a su 
vez, cuando son positivas permiten la memoria y el aprendizaje (Barrios et al., 2020). El hipocampo 
es activado por dichas emociones, por estar vinculado con la memoria y el aprendizaje, permitiendo 
anclar los conocimientos conseguidos de una mejor manera, pues crea recuerdos de tipo emocional 
interviniendo en dicho proceso la amígdala (Ledoux, 1999). Esto puede observarse cuando en distintas 
tareas cognitivas, las áreas neuronales trabajan concertadamente con el fin de formar un circuito 
neuronal en el cual algunas de estas se activan en momentos concretos para ejecutar los cálculos 
cognitivos requeridos en el orden apropiado de las demandas de la tarea (Posner y DiGirolamo, 2000).

Aparte de todo lo señalado y en relación con el tema abordado, la Neurociencia contribuye con un nuevo 
enfoque pues consigue examinar cada proceso vinculado a la toma de decisiones que por lo general se 
realizan de forma inconsciente. La introducción de sus principios en el estudio del consumidor como 
disciplina ha contribuido a comprender los requerimientos del consumo que actualmente se evidencia, 
pues en los motivos de la compra surgen aspectos relacionados con los emociones, deseos subconscientes 
y sentimientos que guían cada decisión tomada por las personas a lo largo de su vida (Jurado, 2020; 
Baraybar-Fernández et al. 2017). En este momento, los científicos reúnen en sus postulados los 
primordiales procesos mentales, los cuales se clasifican en: conscientes e inconscientes; estos últimos 
son involuntarios, no requieren esfuerzo, bastante rápidos y capaz de generarse en cualquier momento 
(García, 2020). La neurociencia y la teoría económica logran coincidir para discernir como decide cada 
consumidor, con el fin de comprender la forma de vender un producto o un servicio, según el nivel de 
comportamiento del consumidor.

4.2.	 Neuromarketing: una aproximación multidisciplinar

Esta disciplina, básicamente, es la aplicación del método de las neurociencias al estudio de marketing 
tradicional (Crespo-Pereira et al., 2020). Debido a la necesidad de ejecutar dichas técnicas para innovar, 
se encuentra entre las mejores herramientas que las casas publicitarias y sus profesionales deben 
manejar para lograr ser exitosos en el mercado laboral. Vale la pena destacar que sus aplicaciones son 
bastante variadas, no obstante, comenzó analizando en los consumidores sus reacciones cerebrales y 
emocionales, para ello utilizaba algunas tecnologías científicas, encargadas de medir como impactan 
ciertos productos y sus diseños de empaquetado para saber cómo dichos elementos influían en el 
consumidor al momento de tomar una decisión y en su comportamiento durante la decisión de compra. 
En este sentido, las investigaciones realizadas en este ámbito se fundamentan en estudiar aquello que 
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ocurre en la mente del cliente y sus reacciones cerebrales, además de los procesos de los cuales ellos 
no son conscientes. Es así como, establece los resultados frente a los estímulos a los cuales han sido 
expuestos, ya examinados.

Valorando lo expuesto, puede aseverarse que el neuromarketing se encuentra a la vanguardia, pues 
examina los procesos cerebrales capaces de explicar cómo las personas se comportan y toman decisiones. 
Tales operaciones incluyen la totalidad de las áreas en las cuales acciona el marketing tradicional 
(Izaguirre-Torres et al., 2020; Cherubino et al., 2019); de igual forma se incluye la gestión de ventas 
de productos y servicios. Actualmente, constituye una herramienta fundamental para el desarrollo e 
innovación empresarial, su aplicabilidad permite que los procesos cerebrales sean analizados, lo cual 
ayuda a entender las actuaciones de los consumidores; demostrándose que el comportamiento de los 
clientes ante una marca se encuentra más asociado con las emociones que con el raciocinio (Rodríguez-
Orejuela et al., 2020; Jurado, 2021). Su importancia como ciencia radica, precisamente, en que ayuda 
a develar que la persona o comprador procede de manera irracional y sus decisiones proceden de 
procesos inconscientes (Baños y Baraybar 2022; Rodríguez-Orejuela et al., 2020); por esto se conoce 
que los consumidores y clientes son emocionales y están dominados más por sentimientos que por 
razones.

Es de destacar que el Neuromarketing presenta un área poco conocida y en la cual se han ubicado 
algunos debates, se trata del elemento denominado “botón de compra en el cerebro” (Guerra y Gomes-
Franco, 2017; Gutiérrez, 2019). Esta expresión surgió para explicar que existe una zona cerebral que 
cuando se activa generaría un comportamiento de consumo, sin que la persona, tal vez, sea consciente 
de lo que hace. En función de lo señalado, resulta importante explicar que el cerebro humano trabaja 
como un tablero de comando, pues tiene las células las cuales son activadas al ocurrir procesos mentales 
conscientes y no conscientes, cada una de las partes que lo integran poseen funciones concretas y a 
través del mismo un individuo toma decisiones y es capaz de interactuar con su entorno (Gavilán y 
Avello, 2020). Es así como, su realidad se encuentra de acuerdo a lo que su cerebro percibe e interioriza. 
La neurociencia es útil al neuromarketing para explicar que partes del cerebro se encuentran conectadas 
al comportamiento del consumidor y que, además, les dan la posibilidad de elegir un producto o 
determinada marca (Baños y Baraybar, 2022; Duque-Hurtado et al., 2020).

Conocer una metodología como la que brinda el neuromarketing acerca de los procesos cerebrales y 
emocionales permite un acercamiento a cualquier consumidor, mediante el diseño y materialización 
de algunas particularidades que consolidan el valor de una marca, esto incrementa las preferencias, las 
intenciones de compra y la voluntad de pago (Salas, 2018; Cenizo, 2021). Esto es posible cuando se 
identifican las zonas que se activan al momento que una persona conoce una marca propicia, pues permite 
reconocer aquellas características que generan aceptación y rechazo. Dicho proceso es beneficioso, ya 
que la decisión de compra es el resultado del encaje generado por la oferta (Agustín et al., 2021). 
En vista de lo planteado, se evidencia que los procesos internos y metaconscientes adquieren mayor 
preponderancia al analizar la actuación del consumidor. Además, esta disciplina ayuda a reconocer lo 
que motiva una compra, en comparación con las habituales técnicas de investigación de mercado; el 
hecho de que se enfoque en los patrones inconscientes del comportamiento y en la toma de decisiones 
de compra ratifica que el consumidor no procede racionalmente y que cualquiera de sus elecciones 
responde al nivel de engarce que una organización empresarial alcanza con su clientela (Mendoza et 
al., 2018; Arrufat-Martín et al., 2022).

Finalmente, y no menos importante, los sentidos de igual manera constituyen elementos de gran valor 
para el neuromarketing, ya que ellos están localizados de forma específica en el cerebro, presentan 
especiales particularidades y son indispensables para que se generen distintas respuestas sensoriales, 
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esto ayuda a la percepción y a otros procesos superiores, al igual que con la generación de emociones 
y sentimientos (Guambo et al., 2020; Balconi et al., 2021). Para conseguir crear en el consumidor 
percepciones y conductas de forma eficaz y que sus sentidos sean estimulados, las marcas crean 
diferentes firmas sensoriales. Estas pueden catalogarse como un sonido, un olor o algo visual asociado 
al diseño que diferencia a una marca de otra; en consecuencia, las impresiones de los sentidos generadas 
en aquellos individuos que intervienen en un evento posiblemente serán el secreto que conduzca a 
fortalecer un recuerdo redundando así en una decisión de compra.

Tabla 2. Artículos científicos asociados en los principales cuartiles.

Autores Año Título Palabras clave Cuartil Revistas Base  
de 

datos

Arellano, F.J., 
Moreno del 
Pozo, G. Culqui, 
C. & Tamayo, 
V. R.

2021 Procesamiento cerebral
del lenguaje desde la
perspectiva de la 
neurociencia y la 
psicolingüística.

Neurociencia, 
psicolingüística, área Broca, 
área Wernicke, lenguaje.

Q2 Revista de 
Ciencias Sociales

Scopus

Arrufat-Martín, 
S. Rubira-García, 
R. Gomes-
Franco e Silva, 
F. & Venet-
Gutiereez, J.

2022 El neuromarketing 
como objeto del 
campos académico de la 
Comunicación en España: 
una aproximación a su 
estudio desde las tesis 
doctorales.

Neuromarketing, 
neurocomunicación, objeto de 
estudio, metaanálisis, campos 
académico, tesis doctorales.

Q2 Revista Icono 14. 
Revista Científica 
de Comunicación 
y Tecnologías 
Emergentes.

Scopus

Alsharif, A. 
H. Salleh, N. 
Baharum, R. 
Abuhassna, H. & 
Hashem, E.

2022 A global research trends 
of neuromarketing: 2015-
2020.

Análisis bibliométrico, 
PRISMA, neuromarketing, 
neurociencia del consumidor, 
Base de datos Scopus.

Q2 Revista de 
Comunicación

Scopus

Alsharif, A. 
Salleh, N. 
Baharum, R. & 
Alharthi, R.

2021 La investigación en 
neuromarketing en los 
últimos cinco años: un 
análisis bibliométrico.

Marketing, investigación de 
mercado, comportamiento del 
consumidor.

Q2 Cogent Business & 
Management

Scopus

Izaguirre-Torres, 
D. Málaga-
Juárez, J. 
Chuqui-Diestra, 
S. Velásquez-
Cosi, P. Siche, R.

2020 La neurociencia en la 
publicidad de productos 
agroalimenticios: ¿Una 
herramienta beneficiosa 
o un peligro para salud 
pública?

Neurociencia, 
electroencefalograma, 
neuroeconomía, neuroética, 
salud pública, 
comportamiento del 
consumidor, consumismo.

Q3 Scientia 
Agropecuaria

Scopus 
y Scielo

Baraybar-
Fernández, A. 
Baños-González, 
M. Barquero-
Pérez, O. Goya-
Esteban, R. De la 
Morena-Gómez, 
A.

2017 Evaluación de las 
respuestas emocionales a 
la publicidad televisiva 
desde el neuromarketing

Neuromarketing, marketing, 
investigación de mercado, 
eficacia, publicidad, anuncio, 
memoria, emoción.

Q1 Comunicar Scopus

Hakim, A. and 
Levy, D.

2018 Una puerta a la mente de 
los consumidores: 
Logros, advertencias y 
perspectivas de la 
predicción basada en la 
electroencefalografía en el 
neuromarketing.

Neurociencia del consumidor, 
EEG, neuromarketing, 
predicción.

Q1 Revisiones  
interdisciplinarias 
de Wiley: Ciencia 
Cognitiva

Scopus
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Uma, R. 
Karmarkar and 
Hilke, P.

2019 Neurociencia del 
consumidor: Pasado, 
presente y futuro.

Marketing, neurociencia, 
neurociencia del consumidor, 
comportamiento del 
consumidor, neurociencia de 
la decisión, neuroeconomía.

Q1 Organizational 
Research Methods

Scopus

Cherubino, P., 
Martínez-Levy, 
A., Caratú, M., 
Cartocci, G., 
Di Flumeri, 
G., Modica, 
E., Rossi, D., 
Mancini, M., & 
Trettel, A.

2019 El comportamiento del 
consumidor a través de las 
medidas neurofisiológicas: 
Estado del arte y tendencias 
futuras.

Q1 Hindawi 
Computational 
Intelligence and 
Neuroscience.

Scopus

He, L. 
Freudenreich, T. 
Yu, W. 
Pelowski, M. & 
Liu, T.

2021 Estructura metodológica 
para la futura investigación 
en neurociencia del 
consumidor.

Q1 Psicología & 
Marketing

Scopus

Joanne, M. 
Harris, J. and 
Gountas, J.

2019 Neurociencia del 
consumidor y eficacia de 
la publicidad 
digital/social con causa.

Neurociencia del consumidor, 
EEG, medios 
digitales/sociales de salud 
pública, publicidad, 
marketing social, eficacia de 
la publicidad, marketing 
basado en la 
acción/desafio/emoción 
marketing, cambio de 
comportamiento.

Q1 Behavioral 
Sciences

Scopus

Constantinescu 
M, Orindaru A, 
Pachitanu A, 
Rosca L, Caescu 
S-C, Orzan MC

2019 Evaluación de actitudes 
sobre el uso del enfoque 
de neuromarketing en los 
medios sociales: 
Conjugar los objetivos de 
la empresa y los 
beneficios del 
consumidor para un 
crecimiento empresarial 
sostenible.

Neuromarketing; redes 
sociales; comunicación 
sostenible; investigación 
cuantitativa de marketing.

Q1 Sustainability Scopus 
and Wos

Spence, Ch. 2019 Diseño inspirado en 
la neurociencia: Del 
neuromarketing académico 
a la investigación 
comercialmente relevante

Neuroimagen, 
neuroergonomía, 
neuromarketing, 
neurogastronomía, diseño 
inspirado en la neurociencia

Q1 Organizational 
Research Methods

Scopus

Zuschke, N. 2020 Análisis de la 
investigación sobre el 
seguimiento de procesos 
en la toma de decisiones 
de los consumidores

Toma de decisiones del 
consumidor, Seguimiento 
de procesos, Análisis 
bibliométrico, Seguimiento 
ocular, Neurociencia del 
consumidor, Protocolo verbal

Q1 Journal of 
Business Research

Scopus

Cenizo, C. 2021 Neuromarketing: 
concepto, evolución 
histórica y retos.

Toma de decisiones del 
consumidor, rastreo de 
procesos, análisis 
bibliométrico, seguimiento 
ocular, neurociencia del 
consumidor, protocolo verbal.

Q2 Revista Icono 14. 
Revista Científica 
de Comunicación 
y Tecnologías 
Emergentes.

Scopus
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Baños-González, 
M. & Baraybar-
Fernández, A.

2022 Ciencia cognitiva 
y neuromarketing: 
investigación académica, 
tecnologías emergentes y 
desafíos profesionales.

Neuromarketing, publicidad, 
persuasión, emociones, 
investigación publicitaria, 
neurocomunicación.

Q2 Revista Icono 14. 
Revista Científica 
de Comunicación 
y Tecnologías 
Emergentes.

Scopus

Sánchez-
Fernández J, 
Casado-Aranda 
L-A, Bastidas-
Manzano A-B

2021 Técnicas de neurociencia 
del consumidor en la 
investigación publicitaria: 
Un análisis bibliométrico 
de citas.

Investigación bibliométrica; 
neurociencia del consumidor; 
investigación publicitaria; 
tendencias emergentes; 
herramientas de neuroimagen; 
comportamiento del 
consumidor.

Q1 Sustainability Scopus

Levallois, C. 
Smidts, A. & 
Wouters, P.

2019 El surgimiento del 
neuromarketing 
investigado a través de las 
comunicaciones públicas 
en línea (2002-2008).

Neuromarketing, relaciones 
universidad-empresa, 
neuroeconomía, humanidades 
digitales.

Q1 Business History Scopus

Abadie, M., & 
Waroquier, L.

2019 Evaluación de los 
beneficios del 
pensamiento consciente e 
inconsciente en la toma de 
decisiones complejas.

Toma de decisiones, 
pensamiento inconsciente, 
pensamiento consciente, 
memoria esencial, memoria 
literal.

Q1 Policy Insights 
from the 
Behavioral and 
Brain Sciences

Scopus

Alsmadi, S., & 
Hailat, K.

2021 Neuromarketing y mejora 
de la comprensión del 
comportamiento del 
consumidor a través de la 
neuroactividad cerebral.

Neuromarketing, 
comportamiento del 
consumidor, actividad 
cerebral, neurociencia.

Q3 Journal of 
Information 
& Knowledge 
Management

Scopus

Zúñiga, I., 
Colom, A. & 
Fransi E.

2022 Neuroeconomía agraria 
familiar: aplicación de 
la Jerarquía de Patrones 
Neuronales Emocionales en 
el sector de fibra de alpaca 
y papa nativa en Perú.

Economía social, redes 
neurales, agronegocios 
sostenibles, innovación 
holística.

Q2 Economía Agraria 
y Recursos 
Naturales

Scopus

Šimi´c, G., 
Tkalˇci´c, M., 
Vuki´c, V., Mulc, 
D., Špani´c, 
E., Šagud, 
M., Olucha-
Bordonau, F. E., 
Vukši´c, M. R., 
& Hof, P.

2021 Comprender las 
emociones: Orígenes y 
funciones de la amígdala.

Amígdala, emoción, 
evolución, miedo, ansiedad.

Q2 Biomolecules Scopus

Rodríguez-Cruz 
& Pinto, M.

2018 Modelo de uso de 
información para la toma 
de decisiones estratégicas 
en organizaciones de 
información.

Decisiones estratégicas, 
modelo de uso de 
información, procesos 
informacionales, procesos 
gerenciales, toma de 
decisiones estratégicas.

Q1 Transinformação Scopus

Posadzy, K. & 
Hausfeld, J.

2019 Trazar decisiones 
arriesgadas para uno 
mismo y para los demás: 
El papel de la intuición y la 
deliberación.

Toma de decisiones por
cuenta ajena, preferencias de 
riesgo, ruido en las
decisiones, teoría del proceso 
dual, seguimiento ocular.

Q1 Journal of 
Economic 
Psychology

Scopus

Lim, W. M. 2018 Desmitificar el
neuromarketing.

Neuromarketing, 
Neurociencia, Ciencias 
del marketing, Teoría del 
marketing, Práctica del 
marketing.

Q1 Journal of 
Business Research

Scopus
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Figura 2. Porcentaje de investigaciones por año.

Fuente: Elaboración propia

Kaufmann, L. 
Wagner, C., & 
Carter, C.

2017 Modos individuales y 
patrones de toma de 
decisiones racionales 
e intuitivas de los 
responsables de compras.

Gestión conductual de 
suministros, Racionalidad, 
Intuición, Taxonomía, 
Rendimiento de los 
proveedores.

Q1 Journal of
Purchasing and
Supply
Management

Scopus

Karmarkar, U.R., 
& Plassmann, H.

2019 Neurociencia del 
consumidor: Pasado, 
presente y futuro.

Marketing, neurociencia, 
neurociencia del consumidor, 
comportamiento del
consumidor, neurociencia de
la decisión, neuroeconomía.

Q1 Organizational
Research Methods

Scopus

Gutiérrez
Cárdenas, G.

2019 El neuromarketing, como 
herramienta efectiva para
la educación en las
ventas y la publicidad.

Neuromarketing, 
Comunicación, Educación, 
Ventas, Publicidad.

Q1 Revista Latina de 
Comunicación 
Social

Scopus

Grayot, J. D. 2020 Las teorías del proceso dual 
en la economía conductual 
y la neuroeconomía: una 
revisión crítica.

Rev.Phil.Psych WOS

García García, E. 2020 Neurociencia, Humanismo 
y Posthumanismo.

Neurociencia, humanismo, 
transhumanismo, 
posthumanismo, cerebro, 
mente, cultura.

Q3 Logos. Anales 
del Seminario de 
Metafísica

Scopus

Fuente: Elaboración propia.
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Figura 3. Porcentaje en base de datos.

Fuente: Elaboración propia

4.3.	 Percepción y recuerdo: Neuroconsumidor y toma de decisiones 

El proceso de compra del consumidor, regularmente, puede entenderse como una serie de pasos 
desarrollados de forma constante, que dan pie a una decisión final, convertida en una compra. Ahora 
bien, para que esto llegue a concretarse es necesario que dicho proceso pase por algunas etapas; distintas 
propuestas al respecto las señalan como el despertar, ubicar lo que se necesita, recopilar información 
y tratamiento, formular y ejecutar la elección, así como evaluar los resultados (Dubois y Rovira, 
1998; Tremblay et al., 2017). Cabe resaltar que dicho proceso representa un complejo de relaciones y 
acciones que actualmente desafían a los investigadores del tema, pues es importante valorar tanto los 
factores internos como externos en el proceso mismo de compra del consumidor. Resulta significativo 
enfatizar en los factores internos las emociones como elemento fundamental del marketing y a partir 
de un enfoque actualizado constituido por las neurociencias, no significando que represente el único 
aspecto capaz de influir en la decisión final de los consumidores.

La neurociencia, interviene de manera relevante para explicar nuevos descubrimientos referidos 
a las decisiones del consumidor y de cómo tales hallazgos pueden integrarse a diferentes áreas de 
conocimiento, por ejemplo: la neuropsicología, neuro ética, neuromarketing, neuro filosofía, entre otros. 
Al conjugar estos enfoques nace la neuroeconomía, constituyéndose como una novedosa disciplina 
responsable de estudiar la toma de decisiones, igualmente busca que los conocimientos referidos al 
cerebro humano y su funcionamiento sean aplicados en el ámbito de la economía. Ahora bien, dentro 
del neuromarketing es estudiado con bastante detenimiento el proceso perceptivo de acuerdo al cual 
la persona crea una realidad muy particular. La percepción es en un proceso a través del cual un sujeto 
elige, organiza e interpreta estímulos con el objeto de comprender la realidad que le rodea (Muñoz-
Querales et al., 2020). Entonces, el neuromarketing busca entender lo que ocurre en dicho proceso, 
su análisis es bastante provechoso cuando se realiza a nivel de los sentidos, porque los mismos actúan 
como receptores de la información sobre el entorno (Spence, 2019).
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Lo interesante del tema se ubica en saber cómo funciona el sistema nervioso pues proporciona 
conocimientos muy útiles al momento de comprender lo que experimenta el consumidor respecto a 
sus emociones. Muchas investigaciones buscan explicar los hábitos de consumo, reacción a estímulos 
publicitarios, entre otros; pero cabe destacar que en la información recabada se pone de manifiesto 
de manera preponderante la realidad consciente del consumidor, sin embargo, del mismo modo, un 
elemento sumamente significativo presente en las decisiones de los consumidores es de carácter 
subjetivo, lo que en diversidad de situaciones no obedece a la racionalidad señalada en distintos 
estudios.

Ahora bien, para entender dicho proceso aparece durante la última década la neuroeconomía, la cual ha 
conseguido afianzarse entre las neuro disciplinas pues busca entender el fundamento neurobiológico 
que determina los procesos neurales implicados o que intervienen cada vez que se toman decisiones 
(Zúñiga et al., 2021; Trejos-Salazar et al., 2021; Grayot, 2020), así, tanto la neuroeconomía como 
la toma de decisiones resultan aspectos muy relevantes en la teoría del consumidor. La decisión 
de adquirir un producto o servicio comienza mucho antes de la compra generando una posterior 
consecuencia, en dicho proceso se entrelazan elementos económicos, de aprendizaje, psicológicos y 
sociológicos mecanismos psicológicos que influyen en los comportamientos económicos, partiendo de 
las preferencias, las elecciones y las decisiones tomadas vinculadas a la satisfacción de las necesidades 
(Thaler, 2016). Entonces, el comportamiento del consumidor consigue entenderse como la reacción 
interna y externa del cliente registrado al momento que intenta satisfacer sus necesidades con bienes y 
servicios. Dichos factores pueden ser culturales, sociales, factores personales y factores psicológicos 
(Kotler y Keller 2012).

Ahora bien, la toma de decisiones representa un proceso caracterizado por su dinamismo, el cual 
permite seleccionar entre diferentes alternativas y en determinadas circunstancias las más conveniente, 
considerando como futuras acciones se verán afectadas (Rodríguez-Cruz y Pinto 2018). En atención 
a lo expuesto, se puede establecer que un consumidor cuando razona y decide realizar una compra, 
sus funciones cognitivas predominantes se vinculan con la memoria, el aprendizaje, la atención, 
motivación y las emociones, su duración obedece a la importancia de la compra. De allí que, la persona 
coloca en primer lugar sus emociones cuando desea comprar o adquirir algún producto; las emociones 
inciden de forma significativa cuando son fijados y percibidos los precios, algunos estudios han podido 
demostrar que una persona  procede más emocionalmente, porque al fijarse  un precio optan por el 
más económico; no obstante, cuando es presentado dicho producto con ciertas particularidades más 
atractivas  su decisión acerca del precio se incrementa por el simple placer emocional de tenerlo, pues 
creen que el producto es exclusivo o que es una marca reconocida (Forero y Duque 2014; Forero-Casas 
et al., 2016).

Además, y en relación con lo señalado, existen influencias contextuales un poco más concretas, las 
cuales consideran la utilidad del producto, por ejemplo: el precio de compra, el tamaño, el rendimiento 
y los gastos que ocasiona.  Asimismo, aspectos asociados a la imagen –por ejemplo, el color– y el 
estado –la marca–, que se encuentran relacionados a elementos normativos y de identidad (Bonales 
y Mañas-Viniegra, 2022). Establecer aquellos factores que intervienen en el comportamiento de 
consumo contribuye a perfeccionar las técnicas y estrategias usadas en mercadotecnia, vinculándolas 
con las particularidades del segmento de la clientela real y potencial. Al conocerse algunos de dichos 
elementos sería muy probable conseguir la estimulación de los deseos del comprador y se conseguiría 
los objetivos que a nivel comercial han sido diseñados.

4.3.1.  Entre la Invisibilidad y el reconocimiento: Las Trampas en la toma de decisiones

El estudio de la toma de decisiones encontró en James March, Herbert Simon y Henry Mintzberg sus 
mayores representantes. Especialmente, Simon (1947) señala que dicho proceso es llevado a cabo en 
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un contexto de racionalidad limitado de las personas, esto puede ocurrir por limitaciones cognitivas, 
información incompleta o inclusive por la influencia del tiempo. Además, plantea que en un primer 
momento se requiere establecer las posibles alternativas y posteriormente comprobar que resultado 
es alcanzado de cada una de ellas; finalmente, elegir la alternativa más conveniente respecto a la 
eficiencia. Buscar explicar y describir como son ejecutadas las decisiones, asimismo establecer aquellas 
variables que guían la conducta de elección de las personas, en numerosos contextos, se constituye 
en un tema que abarca algunos aspectos psicológicos. La información obtenida acerca del proceso 
generado al tomarse una decisión es bastante significativo, de allí que se pueden tomar decisiones con 
total seguridad, total ignorancia o con algún riesgo.

Ahora bien, ciertas posturas teóricas señalan que, a nivel clínico, la toma de decisiones se encuentra 
caracterizada “por ser un proceso hipotético-deductivo que permite la elección de una acción mediante 
el razonamiento clínico” (Abarca et al., 2022). Sin embargo, de acuerdo a esta perspectiva el estudio está 
fundamentado en modelos técnicos y cognitivos del razonamiento que excluyen elementos afectivos los 
cuales median en la toma de decisiones. Por lo tanto, ha podido establecerse que la toma de decisiones 
parece no depender únicamente de una lógica “racional” y “consciente”, pues intervienen variados 
elementos afectivos, subjetivos, contextuales y sociales. Esto es respaldado por diversos que estudios 
que aseveran que los seres humanos son “previsiblemente irracionales” (Ariely 2008). Asimismo, 
existen planteamientos que muestran que las personas al momento de tomar decisiones cotidianas 
manejan de forma inadecuada las probabilidades, buscan información que les permita ratificar sus 
modelos e imponen sus opiniones, entre otros procesos cognitivos, los cuales pueden generar que 
cometan ciertos errores de procesamiento (Posadzy y Hausfeld 2019).
Por lo general, las decisiones tomadas por las personas tienen consecuencias que pueden afectar con 
el pasar del tiempo; no obstante, debido a la incertidumbre, frecuentemente resulta difícil evaluar tales 
consecuencias y depender solo de la intuición para tomar decisiones acertadas. Al tomarse decisiones 
relativas al tiempo u otros factores, se observa como una serie de parcialidades y errores de percepción 
pueden afectarlas. Cuando una persona toma decisiones, este no parece tan racional. De hecho, estas 
dependen, en gran medida, de las percepciones de cada individuo y no, precisamente, de la razón 
(Bonales y Mañas-Viniegra, 2022); es decir, de la totalidad de procesos ejecutados por el cerebro, 
este solamente se conecta con el mundo exterior en un 2%, de allí que, las operaciones restantes 
ocurren en el interior. Todo ello se traduce en que las necesidades, anhelos, opiniones y percepciones 
de las personas intervienen condicionando su manera de ver el mundo que lo rodea (Morin 2001). 
La dificultad reside en que todos esos prejuicios, sesgos o trampas imposibilitan que la persona, en 
determinado momento, seleccione la mejor alternativa ocasionando así graves consecuencias. Existen 
distintos tipos de trampas psicológicas estudiadas y documentadas, por ejemplo, los prejuicios más 
evidenciados al tomarse una decisión son analizados por Hammond et al. (1998), Kahneman y Tversky 
(1979), Gilovich et al. (2002), Bazerman y Moore (2008) analizan distintas trampas psicológicas y la 
relación con la mente humana en diferentes decisiones.

Los autores señalados exponen que las trampas psicológicas son generadas por la mente de manera 
inconsciente y oculta, ocasionando que las decisiones tomadas no sean las mejores. Dichas trampas 
pueden clasificarse así: Trampa del ancla: en este caso la mente da prioridad a la primera información 
o impresión recibida, lo cual condiciona futuros juicios o formas de pensar. Trampa de la prueba 
de la confirmación: ocurre al momento que la persona solamente acepta aquella información con 
la cual pueda respaldar su realidad o pensamiento, descartando la que le contradiga. Sirve para que 
el individuo autojustifique su decisión (Kahneman, 2012 y Morin, 2001). Trampa de la situación 
creada: Asociada al deseo particular de mantener el área de confort, pese a que puedan existir mejores 
alternativas. Trampa de los costes irrecuperables: esta se relaciona con la anterior, y tiene que ver 
con el mantenimiento de la situación actual aun estando consciente de que se mantienen errores ya 
cometidos por no encontrarse dispuesto a admitir el error (Hammond et al., 1998).



RLCS, Revista Latina de Comunicación Social, 81, 34-57
[Investigación] https://www.doi.org/10.4185/RLCS-2023-1913 | ISSN 1138-5820 | Año 2023

Recibido: 06/11/2022.  Aceptado: 10/02/2023.  Publicado: 30/03/2023.		                                         48

En ese mismo orden de ideas y de acuerdo a la "Teoría de Perspectivas” planteada  por Daniel 
Kahneman y Amos Tversky (1979) existen tres errores al momento de tomar una decisión; la primera 
de ellas se refiere a  la aversión a perder: expone que el sufrimiento o dolor generado por perder 
algo generalmente supera la alegría de ganar algo; luego se encuentran las preferencias de riesgo 
asimétricas: donde se prefiere no apostar cuando se está ganando, pero arriesgar más cuando se está 
perdiendo, y finalmente la estimación errónea de probabilidades: consiste en creer que ciertos sucesos 
presentan mayor posibilidad de ocurrir de la que realmente tienen. Esta teoría destaca porque se observa 
como los individuos no toman decisiones considerando su estado general, sino que se enfocan en los 
cambios: ganancias, pérdidas o resultados neutrales; en otras palabras, la teoría de las perspectivas 
muestra que las personas no son racionales cuando van a tomar una decisión, consiguiendo alcanzar 
pobres posiciones por no escoger la mejor alternativa y, en consecuencia, no ver maximizando su 
bienestar (Torre, 2020; Rampello, 2019).

4.3.2.  Redimensionando los Patrones mentales y emocionales

La organización del sistema de pensamiento abarca tres subsistemas profundamente relacionados, 
cuyo carácter se encuentra determinado por una serie de procesos adaptativos y de apropiación 
histórico-cultural. Uno de ellos lo constituyen los patrones mentales, estos conforman un sistema de 
representaciones o codificación; en este son organizados los estímulos o la información para que sea 
significativa. Los patrones mentales son adquiridos a lo largo de la vida del ser humano, no se nace 
con ellos; es decir, son circuitos neuronales que se forman y almacenan en la mente a través del 
aprendizaje de la vida. Estos se perciben mediante los sentidos y son elaborados por medio del sistema 
de percepción de la información; además, se convierten en imágenes –patrones mentales que tienen 
su base en patrones neurales- las cuales nacen respecto a los estados del organismo, informan sobre 
ellos y de la emoción que producen, asimismo, dichas imágenes conducen a una acción, la dirigen y, 
al mismo tiempo, simbolizan movimientos, tanto del medio interno como del entorno. Es así como las 
imágenes mentales y los patrones neurales son representaciones, simbolizan un objeto, ya sea externo 
o correspondiente a un estado interno (Damasio, 1999).

Valorando lo planteado, resulta significativo recordar que las emociones representan un patrón 
observable concreto de respuestas originadas al interpretarse que una situación u objeto pueda 
amenazar la supervivencia y el bienestar (Andollo, 2021; Bjerg, 2019). Este modelo encierra respuestas 
fisiológicas y expresivas, las cuales se generan a partir de la actividad neurológica (Damasio, 1998). 
Igualmente, las emociones pueden clasificarse en positivas y negativas: las primeras, como la felicidad, 
permiten aproximarse a la situación escogida, mientras que las segundas, por ejemplo, la tristeza o la 
ira, conducen a un distanciamiento o evitación.

Visto de esta manera, las emociones básicas componen patrones individuales de conducta expresiva, 
las cuales se vinculan a un determinado patrón de activación fisiológica, a una experiencia cognitiva-
subjetiva o sentimiento específico; además, distintos estudios muestran que son procesos asociados con 
la adaptación y la evolución, con una base “neural, innato, universal y un estado afectivo y cognitivo 
asociado único” (Šimi´ et al., 2021). Conforme a lo expuesto, una emoción puede catalogarse como 
una experiencia en la cual intervienen diversas dimensiones con al menos tres sistemas de respuesta: 
cognitivo/subjetivo; conductual/expresivo y fisiológico/adaptativo (Mejías et al., 2021; Bjerg, 2019; 
Greenberg y Paivio, 2007). En el mismo hilo discursivo, cuando se consigue vincular la emoción con 
algunos estímulos y con sus respectivas consecuencias resulta probable proyectar situaciones futuras, 
pues se conoce como impacta a nivel social la emoción en el comportamiento de las personas (Damasio, 
2003). Asimismo, el vínculo establecido entre las emociones y la sociedad surge como marcador 
somático; este supone una memoria emocional generada en el cuerpo/cerebro asociado a cierto suceso. 
Muchos de estos marcadores resultan de la socialización y que dicha memoria emocional facilita tomar 
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una decisión. Como ya se planteó anteriormente, no es que se decida de forma emocional, sin embargo, 
la emoción, puede discriminar y valorizar entre la totalidad de aquellas alternativas racionalmente 
posibles y descarta las que le generan malestar (Damasio 2005).

Es así, en lo que concierne a las emociones generadas, cuando se toma una decisión puede decirse que 
cualquier individuo sometido a una intensa emoción pueden pensar y actuar de forma equivocada, 
distorsionando la realidad que le rodea, igualmente, el enfoque del mundo e inclusive sus propias 
preferencias. En otras palabras, las emociones pueden superar el análisis objetivo, así mismo, estudios 
realizados al respecto han demostrado, por ejemplo, que la presencia de mucha emoción no permite un 
examen minucioso de las distintas opciones de las cuales dispone la persona que tiene en sus manos la 
decisión (Flores, 2022).

A manera de cierre es necesario resaltar que actualmente existe un enorme bombardeo publicitario 
referido a productos y ofertas que compiten en una realidad de consumismo; esto lleva a que los 
consumidores copien el comportamiento de la sociedad, influenciados por las tendencias y la mayoría. 
Esto demuestra que existen algunos patrones, bien sea sociales como personales, que de cierta forma 
guían el pensamiento de la persona y, en consecuencia, su decisión de compra (Ariely, 2008).

5.	  Discusión y conclusiones

Producto de la revisión narrativa de la literatura acerca del neuroconsumidor, desde sus patrones 
mentales y emocionales, se observa que los procesos cognitivos presentan fallas, comenzando en la  
memoria, pues no son capaces de grabar como un disco rígido la totalidad de lo ocurrido, sino que de 
dicha realidad toman lo necesario reacomodándola  para darle sentido de acuerdo al sistema subjetivo 
de la persona, esto es probado por los estudios de Baddeley (1990), Tulving (1972),  Shacter (1987). 
Asimismo, las emociones pueden ayudar a interpretar la realidad actualizada por el proceso cognitivo 
regido por la criticidad auto organizada. Esto sucede debido a la memoria temporal ubicada en el 
neurocortex donde la información es optimizada bajo el principio de la singularidad.  Igualmente, las 
dendritas permiten dichas conexiones y se configuran en el cerebro al identificar que la información 
es posible que se organice de abajo hacia arriba, partiendo de la experiencia que ayuda a deducir y 
crear juicios acerca de la propia realidad. Visto de esta manera, durante el aprendizaje las personas se 
equivocan, enfrentan miedos, experiencias, frustraciones, deseos, las cuales constituirían competencias 
que guiarán el proceso cognitivo el cual abarca lo emocional y finaliza con lo racional (Zúñiga et al., 
2022).

Actualmente, los estudios sobre el cerebro son mayores buscando establecer los comportamientos del 
individuo frente a ciertos factores, tales investigaciones pretender responder a ciertas interrogantes, por 
ejemplo: por qué un cliente escoge un producto en lugar de otro cuando decide comprar algo y cuáles 
son esos factores que influyen para que decida de esa manera (Vera et al., 2019; Henríquez-Ramírez 
et al., 2021). De acuerdo a lo planteado, es posible aseverar que, por lo general, no existen decisiones 
sensatas a la hora de adquirir un producto, pues el individuo deja que sus impulsos y emociones lo 
guíen, dejando de lado la razón. Numerosos estudios señalan que un comprador no siempre procede 
racionalmente (Kaufmann 2017; Rodríguez-Orejuela et al., 2020). Dichos análisis evidencian que las 
emociones manejan la voluntad de los seres humanos resultando que el proceso de toma de decisiones 
sea inconsciente.

Valorando todo lo expuesto, es posible definir neuroconsumidor como aquel comprador que conoce 
y practica todo lo relacionado a su bienestar general. Asimismo, presta atención y reconoce los 
procedimientos y diferentes métodos del marketing para manipular, es decir, el neuromarketing; de allí 
que se asevere que es una novedosa forma de incitar y orientar encaminada a estudiar la atención visual 
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y el vínculo establecido con las neuroconexiones cerebrales generadas en la persona que consume 
(Torres, 2020). En este sentido, las emociones representan el elemento primordial de las actitudes del 
neuroconsumidor, pues se encargan de encaminar a las personas y/o consumidores al momento de 
tomar una decisión de adquirir un producto.

La mayoría de las decisiones que toma una persona se encuentran influenciadas por tres factores: estado 
psicológico del individuo; el ambiente que lo rodea y las ideas percibidas acerca de las situaciones que 
vive (códigos emocionales). Vale la pena destacar que, las personas son bastante complejas, dicha 
complejidad dificulta que su comportamiento sea anticipado; por este motivo, la neuroeconomía intenta 
sostener los estudios microeconómicos en aspectos relacionados con el funcionamiento del cerebro, 
especialmente, en la manera de tomarse las decisiones, pensamiento estratégico e intercambio.

En atención a lo señalado, el análisis bibliométrico del neuromarketing permitió conocer las novedosas 
tendencias que hasta el momento existen en torno a la producción científica del tema planteado, 
vinculadas a las neurociencias, e igualmente, los procesos cognitivos que guían el comportamiento 
de los consumidores. Así mismo, los resultados revelan que Estados Unidos, España y Latinoamérica 
(Ecuador, Colombia y Perú) lideran las publicaciones de artículos científicos referidos al neuromarketing 
(Ver figura 1 y 2). Del mismo modo, pudo evidenciarse que el vínculo entre la neurociencia y el 
marketing facilita a nivel empresarial penetrar en el subconsciente de su clientela y con ello, estimar 
el aspecto racional, emocional e instintivo, para con ello, crear estrategias comerciales de publicidad 
efectivas, basadas en las motivaciones, aspiraciones y requerimientos de estos. Es así como, explicar 
el proceso ocurrido en el cerebro respecto a las elecciones que hace el individuo a la luz de lo 
científico, y a partir del neuromarketing, permite que la economía conductual encuentre un basamento 
experimental y comprobable, pues no solamente se apoyaría en estudios económicos y psicológicos, 
“sino también desde científicos que pueden demostrar cómo funciona el cerebro desde su ámbito más 
natural. Entonces, el éxito de una campaña mirada desde el neuromarketing, es que la organización 
logre combinar la emoción y la razón” (Muñoz-Sánchez et al., 2022).

Es también notorio que, los hallazgos mostraron la importancia de la dinámica cerebral en particular 
las “trampas psicológicas ocultas” especialmente en la toma de decisiones cuando se trata de elegir un 
producto o servicio. Al respecto, también cabe destacar que, de la base de datos analizada, no se evidencian 
investigaciones relacionadas con lo referente al Neuroconsumidor, solamente las vinculadas con el 
neuromarketing. Por lo cual, a modo de sugerencia, se considera relevante desarrollar investigaciones 
referidas a los aspectos emocionales relacionados con el comportamiento del neuroconsumidor, 
teniendo en cuenta para ello, elementos cualitativos y cuantitativos para su abordaje científico. En lo 
que atañe a las líneas de investigación que pudiesen desarrollarse a futuro, en primer orden destaca 
una revisión bibliográfica de contenidos referidos a los principales hallazgos encontrados en el estudio 
sobre los patrones mentales y emocionales desde la neurociencia del consumidor. En segundo lugar, 
emerge de los hallazgos una pregunta o brecha de conocimiento en la cual, los clústeres temáticos 
encontrados (comportamiento del consumidor y emociones creadas en el cerebro) podrían ubicarse a 
partir del análisis de las disciplinas de investigación con las cuales estos se vinculan.
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