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RESUMEN
En el presente estado del arte se presenta una serie de estudios sobre psicologia del
consumidor, con la finalidad de establecer cudles son las principales tendencias y
hallazgos dentro de la préactica de esta disciplina, tan importante para el mundo de la
industria 'y el comercio y por lo tanto para el desarrollo de la economia. Se destaca que
la mayor parte de estudios de psicologia del consumidor esté siendo acaparada por la
denominada, ciencia del Neuromarketing. En todos los estudios revisados, del ambito
de la academia peruana, italiana, brasilefia y norteamericana, hay una constante
preocupacion por la revision y la sintesis de los resultados de la psicologia del
consumidor y el Neuromarketing. Por otro lado, las experiencias de marketing digital
también ocupan un lugar importante dentro de la diversidad de estudios que se vienen
dando en esta rama del conocimiento. Se observa que existe mucha evidencia acerca
de las experiencias de consumo y cuales son los procesos de toma de decisiones de
compra. Muchos estudios han sefialado en este sentido, la importancia de las emociones
y de los procesos subconscientes. Actualmente, el individuo como consumidor es el
centro de las innovaciones que surgen para incrementar ventas o posicionar una marca
en el mercado, por lo que el campo de estudio de la psicologia del consumidor seguira

incrementandose en funcion de la necesidad de consumo de la sociedad.

Palabras clave: Psicologia del consumidor, neuromarketing, marketing digital,

emaociones.



ABSTRACT

In the present state of the art, a series of studies on consumer psychology are presented,
in order to establish what are the main trends and findings within the practice of this
discipline, so important for the world of industry and commerce and Therefore for the
development of the economy. It is emphasized that most studies of consumer
psychology, are being monopolized by the so-called by some, science of
neuromarketing. In all the studies reviewed, within the scope of the Italian, Brazilian
and North American academy, there is a constant concern for the review and synthesis
of the results of consumer psychology and neuromarketing. On the other hand, digital
marketing experiences also occupy an important place in the diversity of studies that
have been taking place in this branch of knowledge. It is observed that there is a lot of
evidence about consumer experiences and what are the purchase decision making
processes. Many studies have pointed out in this regard, the importance of emotions
and subconscious processes. Currently the individual as a consumer, is the center of
the innovations that arise to increase sales or position a brand in the market, so the field
of study of consumer psychology will continue to be positioned in line with the need

for consumption of society.

Keywords: Consumer psychology, neuromarketing, digital marketing, emotions



I. INTRODUCCION

Uno de los principales retos de la politica economia de un pais en crecimiento es consolidar sus
mercados, por lo cual es importante trabajar en la dinamizacion del comercio a nivel nacional. Para
lograr esto, la investigacion cientifica tiene un papel crucial en el desarrollo econémico, en especial
el de las economias emergentes. Para ello, es necesario obtener conocimientos acerca de nuestra
interaccion con las marcas y habitos de consumo, lo que tenemos en mente cuando tomamos una
decision de compra. Para lograr esto, es que existe la Psicologia del Consumidor y el Marketing,
como una manera de colaborar con el aumento de las ventas de las empresas, también de aumentar

y mejorar la calidad de los productos, bienes y servicios que son ofertados en el mercado.

En este sentido, el siguiente estado del arte intenta esbozar un panorama de los diferentes estudios
a los que ha dado origen el desarrollo de la Psicologia del Consumidor y de su mas reciente
absorcion por las llamadas técnicas de neuromarketing, las cuales introducen la tecnologia de
inspeccion cerebral en el acceso al subconsciente y los procesos neurales implicados en la toma de
decisiones de compra. Estas tienen como base las técnicas de neurociencias, las cuales actualmente
son aplicada para el analisis del mercado y de la publicidad, buscando respuestas cerebrales a
estimulos propios del Marketing. En ese sentido se han determinado distintitas técnicas entra las
cuales destacan el eyetracking, electromiografia, electroencefalografia y la resonancia magnética.
Como podremos observar, el Neuromarketing refuerza algo que ya se sabia sobre la toma de

decisiones, y es que muchas veces, estas tenian como base un componente emocional.

La inmersion del Marketing en la Psicologia se dio partir de la década de los 90, en donde empresas
como Coca Cola y Ford iniciaron investigaciones de mercado en las que se incluyeron técnicas

biométricas, de las cuales se obtuvo informacion en donde se relacionaba de manera directa la



toma de decisiones a las emociones y al comportamiento decisional que genera una marca en
especifico. En el 2012 se fundo la Neuromarketing Business and Science Association (NMBSA),

donde se inicid el camino hacia el establecimiento de una metodologia y su aceptacion.

En el siguiente estado del arte, se encuentran una serie de papers referenciados de acuerdo con las
normas estandar (APA), que, en los ultimos cinco afos, se han publicado y estan accesibles en los
dominios web. En la primera parte del capitulo Il, se delimita el problema y en el siguiente se hace
el recuento de las fuentes, tomando en cuenta sus principales aportaciones. Por Gltimo, llegamos a
una presentacion de resultados, donde intentamos una sintesis de la informacion revisada, para

terminar con las referencias bibliogréficas.

Consideramos que, de esta manera se ha obtenido una gran experiencia en los principales objetos
de investigacion y su tratamiento, relacionados a la Psicologia del Consumidor, 0 como es mas

comun llamarla ahora, Neuromarketing.



Il. DESARROLLO DEL CONTENIDO

2.1 Delimitacion de problema o tema para el estado del arte

La Psicologia del Consumidor ha sido ampliamente estudiada en los Gltimos tiempos, como
eslabdn necesario en la cadena que enfrenta a las empresas productivas con el origen del deseo de
compra, por la cual ellas obtendrén sus consumidores finales. En ese sentido, podemos entender
la Psicologia del Consumidor segun la definicién que esboza Sandoval (2017), para quien el objeto
de esta disciplina viene dado por el conjunto de procesos cognoscitivos que activa las decisiones
de compra y de consumo. Esta analiza los efectos de las estrategias de mercadeo y publicidad; la
forma como es procesada la informacion publicitaria por parte de los individuos, y como este
procesamiento vincula la experiencia individual en la optimizacion de su decision y evaluacion de

las marcas que consume. (Sandoval, 2017)

El objeto de este estudio abre un fértil campo de investigacion cuyas vertientes seran la toma de
decisiones de consumo, tal y como se verifica o se expresa ante una serie de contextos. Por otro
lado, el estudio de como se da la compra-venta, el disefio de los productos, sus beneficios y estética.
Ademas, abarca aspectos que van desde el nombre comercial, su presentacion, utilidad, novedad,
entre otros. Sandoval sefiala que esta rama de la Psicologia tiene entre otras misiones las que se

detallan en la siguiente cita:

El conocimiento sobre los procesos cognoscitivos humanos (percepcidn, memoria
y razonamiento, entre otros) sirve para disefiar ambientes de servicio, estrategias de
comunicacion mas poderosas y construir marcas mejor posicionadas en la mente
del consumidor. Por otra parte, la Psicologia del Consumidor ha contribuido a la

consolidacion de modelos tedricos relacionados con los procesos de decision de los



individuos, lo cual también ha retroalimentado las teorias basicas sobre procesos
cognitivos humanos. En particular, la investigacion heuristicos de decision se ha
desarrollado muy de la mano con la Psicologia Econdmica y la Microeconomia,
contribuyendo a la inclusion de modelos complejos sobre el razonamiento humano
en la Psicologia Cognitiva, piedra angular de nuestra disciplina en lo que atafie a

procesos basicos. (Sandoval, 2017, p. 11)

De esta manera, estamos en condicion de dar cuenta que el avance tedrico ha determinado que los
modelos de decision se han enfocados por una perspectiva basada en estudios de Psicologia
Cognitiva, en los que se ha llegado a establecer, con mayor o menor rigurosidad, la hipétesis de
gue nuestras evaluaciones estarian sustentadas por procesos automaticos de caracter mental. Como

sefialan Olivera y Rosell6 (2015), en el siguiente parrafo:

Desde las modernas ciencias cognitivas, la posibilidad de que la mayoria de
nuestras evaluaciones estén sustentadas en procesos psicolégicos automaticos
parece imponerse en el panorama académico. En efecto, la mente humana se
comporta como un juez incansable que no cesa de “escancar” (mediante
evaluaciones basicas como me gusta-no me gusta, bueno-malo, etc.) todo lo que
percibe: personas, objetos, informacion, sonidos, olores. No obstante, muchas veces
los factores que influyen sobre estas evaluaciones se filtran en nuestras mentes en

silencio y son inaccesibles a nuestra conciencia. (Olivera y Rosello, 2015, p. 210)



En el andlisis de los contextos de compra, se determiné que muchas veces, la marca y su
posicionamiento, la referencia a valores y estatus, el prestigio de una empresa y su marca de
bandera influyen en el comportamiento del consumidor. Estas configuran habitos cotidianos y
formas de vida basadas en estilos fuertemente orientado a la satisfaccion de deseos de lujo, confort,
etc. La decision de compray los comportamientos del consumidor estan determinados por diversas

variables en cuyo estudio algunos sefialan las siguientes bondades:

La identificacion y la mayor comprension de los consumidores hacia lo que
requieren y desean se puede determinar el tipo de consumidor que las empresas
necesitan y donde estos se encuentran. EI fendmeno sociocultural es parte dinamica
de hoy; por esta razon, el mercadeo en aras de entender las percepciones y motivos
de los consumidores a la hora de decidir una compra; para poder comercializar con
efectividad en un mercado es importante desarrollar un buen mercadeo. El apoyo e
integracion lograda de otras ciencias sociales le han permitido comprender mejor al

consumidor en multiples aspectos. (Valencia, 2017, p. 40)

El mejor entendimiento de los aspectos implicados en el comportamiento de los consumidores ha
Ilevado a estudios en los que se hace hincapié en describir el equipo cognitivo del consumidor, el
cual es una figura de la sociedad industrial, un producto acabado, con cualidades y razonamientos
propios, los cuales hacen referencia a un grupo de tareas y actividades que una persona ejecuta
cuando se encuentra proximo a seleccionar, comprar y utilizar un servicio o producto. En pocas
palabras, se ha pretendido estudiar la mentalidad del consumidor relacionada fuertemente con el

paso del tiempo y su analisis historico. En ese sentido, se han investigado los héabitos y las



necesidades del consumidor y el modo en que evolucionan a través del tiempo en las diferentes

etapas de la sociedad industrial.

El desarrollo de esta linea de investigacion cuyo objeto es el comportamiento del consumidor ha
dedicado parte de sus esfuerzos a nuevas estrategias de marketing, fuertemente influenciadas por
modelos de la Psicologia Cognitiva. De este modo aparece el Marketing Emocional, cuyo sustento

es indagar como se gestan las elecciones de compra basadas en emociones.

Desde principios del siglo XX hasta la actualidad, el Marketing ha experimentado un profundo
cambio al tener que adaptarse continuamente a las variadas necesidades del consumidor. Es cierto
que inicialmente su objetivo era enfocarse en la distribucion de bienes, considerando al
consumidor solo como un receptor final. A medida que pasaba el tiempo, las empresas se
enfocaron en el rol fundamental que juegan las emociones durante el proceso de compra del cliente.
Muchas veces los consumidores han sido "bombardeados” con anuncios que a veces los ha vuelto
reacios a la mercancia y todo esto ha hecho que los consumidores sean mas criticos y menos

tolerantes de los anuncios. (Davide, 2016).

Por otro lado, hay estudios centrados en cémo cambia la sociedad con relacion a los habitos de
consumo y como es que estos se transforman y son producto a su vez de cambios sociales mas
profundos que afectan a las culturas en general, los cuales han sido severamente impactados por
los avances en tecnologias de la informacion y comunicacion. Por ello, es pertinente en la
actualidad hablar de un Marketing Digital, de un consumo virtual y de habitos de conectividad e

informatizacion de la vida cotidiana y econdmica global.



A pesar de todo, uno de los campos mas prometedores en la linea de investigacion de la Psicologia
del Consumidor aplicada al Marketing es el denominado Neuromarketing. Este paradigma, es
usado y aplicado en el proceso de introduccion y venta de los productos, disefio de camparias
publicitarias y en el estudio de los consumidores para posicionar la marca o producto y vender,

pero no solamente eso, sino también, vender satisfaccion.

Segun Delgadillo (2017):

El uso y aplicacion del Neuromarketing, acufiado a partir de la integracion de la
Neurociencia y el Marketing pretende identificar los estimulos que genera en el
consumidor el producto, la marca, la publicidad en radio o television, el lay-out del
punto de venta, entre otros factores. Esto se logra a través de la aplicacion de los
métodos tales como el eye-traking, el reconocimiento facial, la resonancia
magnética funcional, electroencefalograma y la magnetoencefalografia. Logrando
asi definir la estrategia mercadoldgica que serd utilizada para el lanzamiento,

posicionamiento y venta de un producto. (Delgadillo, 2017, p. 1)

En base a la informacidn antes descrita, observamos que se ha abierto un campo muy fecundo de
investigaciones que nos han revelado diversos modos en que intervienen diferentes factores,
combinandose en pos de una decision de consumo basada en la eleccion racional, en las emociones,
en la publicidad o que son efectos de habitos histéricamente arraigados, cuya transformacion
también depende de variables historicas. En las siguientes paginas, haremos una resefia de los
diferentes estudios que se han realizado en torno a los diferentes aspectos involucrados en la
mentalidad de los consumidores y en qué factores determinan las decisiones o elecciones de

compra.



2.2 Revision de estudios desde diferentes perspectivas teoricas y de intervencion del tema.

Delgadillo (2017), en su estudio: El neuromarketing como herramienta para el estudio del
consumidor establece la relevancia que ha tomado el termino neuromarketing y como viene siendo
aplicado en la elaboracion y venta de productos de consumo masivo, en la planificacion de las
campafas publicitarias y como contribuye al esclarecimiento de los procesos inherentes a la
psicologia del consumidor. Se pretende identificar los estimulos que son generados en los
consumidores por esta amplia red de informacion que es el mercado, donde se ofrecen respuestas
a determinadas demandas y necesidades de consumo. El término sefiala méas precisamente la union
de perspectivas neurocientificas, con la disciplina del marketing, para estudiar distintos puntos en
la cadena de produccion, publicidad y venta, que puedan influir en las decisiones de los clientes.
Se aplican técnicas como: “el eye-traking, el reconocimiento facial, la resonancia magnética
funcional, electroencefalograma y el magneto encefalografia. Logrando asi definir la estrategia
mercadoldgica que serd utilizada para el lanzamiento, posicionamiento y venta de un producto.”

(Delgadillo, 2017, p. 1y 2)

En este estudio, se establece la importancia del término neuromarketing y su aplicacion en diversos

sectores comerciales, asi como en los procesos de la psicologia del consumidor.

Sandoval (2017), en su estudio: Procesos psicoldgicos del consumidor nos dice que:

La serie de Procesos Psicoldgicos pretende mostrar los hallazgos en relacién con la
investigacion del comportamiento del consumidor, involucrando el abordaje de sus
procesos cognoscitivos, el funcionamiento del cerebro del consumidor en
escenarios de mercado, las actitudes de las personas frente a las marcas, la

publicidad y otras estrategias de Marketing, asi como muchas otras tematicas que
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se han convertido en nucleos de desarrollo tedrico e investigativo para este campo
profesional. El presente libro incluye nueve estudios, escogidos por sus aportes a la
linea de investigacion, y se organiza alrededor de tres ejes principales: (a) las
escalas desarrolladas para la medicion de diferentes atributos del comportamiento
del consumidor, (b) las aplicaciones de la psicologia del consumidor al campo de la
salud y (c) las aplicaciones a diferentes sectores de la economia. Esta estructura
refleja una de las caracteristicas mas importante del Grupo de Investigacion en
Psicologia del Consumidor de la Fundacion Universitaria Konrad Lorenz, como es
el abordaje de diferentes campos en los cuales se analizan los intercambios del
consumidor con su contexto social, extendiendo los limites mas alla del mercado y
la publicidad, areas tradicionales a las cuales ha estado asociada la psicologia del
consumidor. Desde una perspectiva holistica es posible estudiar y analizar
diferentes facetas del intercambio de los individuos en el sector de la politica, los
recursos humanos, el merchandising, la salud, la educacion, y en general, en
cualquier actividad humana en la que se realice dicha transaccion. (Sandoval, 2017,

p. 12)

Por lo que queda claro cdmo la psicometria contribuye con modelos tedricos y de recojo de datos,

para procesar diferentes temas relacionados como la publicidad, el disefio del producto, los

contextos de venta, midiendo en este caso, las reacciones a los diferentes estimulos

desencadenados por estos factores, analizando asi, como el proceso en la toma de decision de

compra.



Este estudio nos sefiala los hallazgos que hace el autor sobre investigaciones relacionadas al
comportamiento del consumidor, el cual incluye los procesos cognoscitivos y las actitudes que se

tiene frente a publicidad y otras estrategias de marketing.

Olivera y Rosell6 (2014) publicaron la investigacion: Aportaciones del estudio de la cognicion
implicita al &mbito de la psicologia del consumidor: resultados y perspectivas en la que tienen por
intencidn presentar los alcances de la psicologia cognitiva y su relacion con el desarrollo del
branding y la Psicologia del Consumidor. En el articulo, los autores muestran el rol de la cognicién
implicita en los procesos de toma de decisiones y evaluacion de alternativas. Por otro lado, los
autores exploran cuél seria la ventaja de vincular estos estudios con la investigacién en publicidad

subliminal y medidas implicitas de percepcidn de marca. Segun los autores:

En este marco, las teorias de la cognicidn corporizada sostienen que los procesos
cognitivos complejos se nutren de la informacién proveniente de nuestro cuerpo,
estableciendo una correspondencia entre las experiencias fisicas concretas y las
cogniciones sociales méas sofisticadas. Por ejemplo, existe evidencia cientifica de
que el hecho de sostener un lapiz con la boca —accién netamente mecanica que
implica los musculos asociados a la sonrisa— incrementa el nivel de gracia que nos
causa un chiste. En la misma linea, se ha demostrado que el sostener brevemente
un brebaje caliente incrementa la percepcion de “calidez” de una determinada
personalidad (al contrario de sostener un brebaje frio). (Olivera y Rosello, 2014, p.

210)

Los autores se hacen la siguiente pregunta: “;Pueden las imagenes subliminales de contenido

negativamente impactante favorecer nuestra receptividad ante mensajes que involucran contenido
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emocional?” (Olivera y Rosello, 2014, p. 211) Muchos estudios han sefialado hasta ahora que la
informacidn percibida subliminalmente influye en la conducta del individuo en el corto plazo y en

contextos experimentales.

Por otro lado, los autores sefialan acerca del branding y la psicologia de la persuasion:

La bdsqueda de procesos subconscientes y medidas implicitas de branding es
actualmente un campo prolifico, y los hallazgos resefiables exceden a la finalidad
introductoria de este articulo. En esta linea, el estado actual de la investigacion
sugiere que los efectos conductuales resultantes de la percepcién subliminal de
ciertas marcas pueden ser bastante especificos. En particular, parece ser que
aquellas marcas que presentan fuertes asociaciones con rasgos “humanos” de
personalidad son capaces de generar respuestas conductuales automaticas

congruentes con el brand equity de la marca. (Olivera y Roselld, 2014, p. 211)

Se observa la importancia de los estudios de Psicologia para el disefio de estrategias que manipulen
subliminalmente a los clientes para potenciar los aspectos relacionados al desarrollo de las ventas
y el posicionamiento. Es por ello por lo que estos estudios son muy importantes, también, los
relativos a las diferentes percepciones del consumidor acerca del negocio del que hace parte como

cliente. Acerca de este tema, los autores sefialan:

La susceptibilidad de la mente humana a variables contextuales —un fenémeno
ampliamente documentado en Psicologia Cognitiva— ha sido también puesta en
evidencia en los estudios aplicados a la psicologia del consumidor. Asi, existe

evidencia de que la exposicion a elementos contextuales relacionados (perceptual

11



y/o conceptualmente) con una determinada marca puede afectar la accesibilidad,

evaluacion y preferencia por la marca en cuestion. (Oliveray Rosello, 2014, p. 212)

Finalmente, como conclusion de este aporte, se muestra como la cognicién implicita ha dado una
clave en la investigacion de los diferentes niveles en que opera la persuasion y establece que la
publicidad subliminal es una realidad y que estas técnicas son implementadas y usadas en la
manipulacion de la psicologia de los consumidores, para obtener determinadas decisiones

favorables y evaluaciones positivas acerca del producto o marca. Dicen Olivera y Rosello:

En este contexto, tanto los estudios en cognicién social como los estudios
especificamente disefiados para el d&mbito de la publicidad ofrecen resultados
coherentes: la informacidn subliminal tiene la capacidad de influenciar la conducta.
Por lo tanto, se puede decir que la publicidad subliminal no es per se ningin mito
(Pese a que el famoso caso de Vicary y su “Drink Coca Cola” “Eat popcorn” si que
demostro serlo). No obstante, es importante ser cautelosos al momento de hablar de
las posibilidades practicas de este recurso. De la misma forma que los estudios con
estimulos inducidos subliminalmente han puesto en evidencia la complejidad del
proceso —en el sentido de que cada variable involucrada en el proceso de induccion
juega un rol determinante en el resultado final—, es de esperar que este patron

también tenga lugar en el escenario publicitario. (Olivera y Rosello, 2014, p. 213)

Por otro lado, Andrade (2016) llevé a cabo el estudio titulado: Estrategias de marketing digital en
la promocion de Marca Ciudad. En él, se disefia estrategias y produce un manual o guia de

marketing; otro producto importante fue la elaboracion de un sistema digital de aplicacion mavil
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y portal web, con lo que se busca generar presencia a un clic de distancia en un mundo de

comunicacion sin fronteras y avanzar en la competitividad de la ciudad.

Dice Andrade (2016):

En este trabajo se disefiaron estrategias de marketing digital de un territorio, a través
de la promocion de la Marca Ciudad, que incluyen un manual o guia de marketing
y la elaboracién de un sistema digital de aplicacion moévil y portal web. EI uso de
las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (TIC) se ha masificado
dentro del &mbito del turismo, convirtiéndose en herramienta fundamental y en un
aliado para la conquista de turistas para los diferentes destinos que se promocionan
a través de aplicaciones moviles y de portales web o website. (Andrade, 2016, p.

61)

La relevancia del estudio de Andrade radica en que los clientes se motivan a decidir sobre
alternativas de consumo, siendo impulsados por el empleo de las nuevas tecnologias. De esta
forma, el marketing digital se configura como un campo estratégico con recursos para que las
empresas disefien productos fuertemente asociados a su comercializacion, producciony publicidad
al empleo de herramientas digitales. En el caso de Andrade, se busca potenciar el negocio del
turismo en determinados territorios que sean susceptibles de implementar marketing digital. Ante

la pregunta de por qué se debe utilizar una estrategia de marketing digital, Andrade responde:

Hoy en dia, las organizaciones tienen inmensas oportunidades en los medios
digitales, desde una empresa de base TIC, hasta negocios tradicionales. En este

sentido todas pueden aprovechar las oportunidades digitales (Adisar Consulting,
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2014). Es de resaltar que una estrategia digital proporciona la direccion y unos pasos
medibles sobre como usar los medios y las técnicas para conseguir la vision y los
respectivos objetivos de la empresa. Igualmente, existe muchas razones para utilizar
este tipo de estrategia: ¢ El uso de una estrategia digital permite transformar los
datos en inteligencia de mercado, tanto de los clientes como de la competencia, y
es claro que la informacidn es necesaria para competir en el mercado (ldeas y
proyectos de consultoria, 2012). « Las estrategias digitales le permiten a la empresa
mejorar la relacion con los clientes y ver de qué manera interactian con la marca.
Hoy en dia, el cliente estd cada vez mas formado e informado en el uso de los
medios digitales, y el mercado de las TIC crece sin parar. * No solo es tener un
producto digital, también hay que saberlo enfocar para poderlo vender. (Andrade,

2016, p. 663)

Otro aspecto relacionado con este estudio es el empleo del concepto de marca pais o marca ciudad.
Ello ha dado la oportunidad de reconocer las ventajas de ciertos territorios o espacios geograficos
importantes, como una representacién comercial o marca, cuyo desarrollo se vincula a los
establecimientos econdmicos locales y su potencial turistico, asi como en general, econémico y

comercial. A continuacién, citamos las conclusiones del estudio de Andrade:

El estudio realizado se focalizé en la ciudad de Valledupar, pero de igual manera se
puede extrapolar y servira de guia a futuros investigadores, ademas de permitir a
los turistas gozar con una oficina de promocion turistica en sus manos, donde
encontraran toda la informacion que necesita sobre qué ver, donde pernoctar, qué

comer, qué comprar; actividades de ocio, eventos, servicios, mapa con los puntos
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de interés geolocalizados, para llevar al usuario hasta ellos y la historia de la ciudad.
La competitividad emergente entre destinos turisticos ha puesto de manifiesto la
necesidad de enfatizar estrategias de marketing digital, con el fin de crear un valor
agregado intangible para el cliente potencial, encaminadas a crear una imagen

favorable de los territorios que se pretenden promocionar. (Andrade, 2016, p. 71)

En un mundo cada vez més globalizado, con ciudades cosmopolitas y un gran transito territorial

de personas, el turismo se revela como uno de los fines de la existencia, el deseo de conocer lugares

nuevos, con historia y tradicion. Es incluso considerado uno de los derechos que tiene todo ser

humano para recrearse, comunicarse e integrarse, ya que viabiliza por experiencias de contacto y

comunicacion con otras culturas. Volviendo al tema del desarrollo de la marca ciudad y su

potenciamiento a través de medios digitales, el autor sefiala lo siguiente:

Se obtiene un beneficio social al tener disponibilidad de una oficina de turismo en
su smartphone o en su tablet. Asi mismo, en el mejoramiento de la eficiencia en la
basqueda de la informacién necesaria para el turista, para tomar las decisiones
pertinentes. Al no necesitar papel se estd protegiendo el medio ambiente; también,
se reducen costos econdémicos de promocion de la ciudad, al evitar afiches y demas
elementos promocionales. Mejoramiento de la competitividad de la ciudad de
Valledupar con la gestion de la marca, asi lo entendieron las ciudades que hace unos
afios se dedicaron a desarrollar su marca por medio del city branding. Lograron asi
convertirse en las ciudades que son hoy en dia. Para alcanzar un buen desarrollo del

city branding se requiere de bastantes afios y del apoyo de todos los involucrados
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con la ciudad: gobernantes, instituciones, personas del comun, etc. (Andrade, 2016,

p. 71)

Este estudio tiene como principal objetivo ver como las nuevas tecnologias tienen una gran
importancia en la promocién de una marca o producto, siendo el marketing digital una oportunidad
de desarrollo que permitird tener recursos para la promocion de esta, ya que esta lograra la

interaccion con potenciales clientes.

Londofio, Mora y Valencia (2018) publicaron el articulo: Modelos estadisticos sobre la eficacia
del marketing digital. En él buscan llevar a cabo un analisis de los factores implicados en la
probabilidad de la implementacién y empleo de diferentes estrategias de marketing digital,
enfocando la dindmica de variables relacionadas con el usuario tales como la ocupacién, el uso de
redes sociales, el conocimiento y empleo de estrategias de marketing digital, especialmente en el
rubro de las prendas de vestir. La investigacion, realizada a través de una encuesta, arrojo el
resultado de que los canales digitales no siempre son los mas usados para realizar compra-venta y
que los mismos, cuando son requeridos, tienen éxito cuando se haya asociado el empleo de las
redes sociales y beneficios esperados, como visibilidad por un pablico cada vez en aumento y muy
exigente. Como se sefialaba anteriormente, el publico que compra por internet atin no es masivo.
Por otro lado, las técnicas de marketing digital son poco conocidas y, por lo tanto, poco empleadas.
Londofio, Moray Valencia sefialan que realmente son pocos los estudios que se han llevado a cabo
a partir de explorar las relaciones entre marketing digital, clientes, rendimiento empresarial y

comercio electronico (e-commerce). En palabras de los autores:

El Marketing Digital es una de las actividades dentro del sistema de e-commerce

del cual se espera genere impactos positivos en este sistema, y una manera de
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medirlo es analizando si hay efectividad de esta actividad hacia las ventas, tal como
lo hacen Hudék et al. (2017), quienes presentan estadisticas de compras a partir de
actividades de marketing por correo electronico y analizan el papel del mismo por
e-mail en estos sistemas. Para evitar efectos negativos derivados de esta
desconfianza que invade a los posibles consumidores, es recomendable que la
introduccién de los medios digitales al comercio también genere una comunicacion
asertiva con los clientes ya que esta facilitara mucho maés los procesos de venta,
pues el consumidor ya se siente respaldado por una compafiia segura y procedera a
realizar mas transacciones, lo cual ayuda al logro de los objetivos y el crecimiento

comercial. (Londofio, Moran y Valencia, 2018, p. 169)

Se trata en cierta forma, de lograr que la atencion al cliente y su satisfaccién con el producto
adquirido sea completa. Por lo tanto, la confianza en la marca y sus soportes se generan en gran
medida por un trato amigable, por una presentacion impecable y por la visibilidad del esfuerzo de

una organizacion por tener a sus clientes realmente satisfechos.

Entonces, el comercio digital es una alternativa para las organizaciones que desean adquirir un
trato mas directo con sus clientes y tenerlos informados, como parte de una estrategia de atencion
personalizada. Para lograr esto, los medios digitales y el marketing digital deberian tener mas datos

empiricos a su alcance para mejorar el marketing empresarial. Sobre esto, los autores nos dicen:

De lo anterior se puede deducir, que cuando se hace uso de los medios de
comunicacion actuales como los dispositivos mdviles, los computadores, las tablets
y otros, se puede evidenciar lo Utiles que son para optimizar el tiempo; por eso, el

marketing digital es una herramienta fundamental para el comercio y, por ende, la
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economia mundial, que ha tenido un rapido crecimiento. Sin embargo, ain no se
han realizado muchas mediciones acerca de la eficacia que ha tenido este canal a
nivel regional, donde se evalle en qué grado se esta utilizando el marketing digital
y cuales han sido los posibles efectos generados en las ventas, en especial, en el

sector de prendas de vestir. (Londofio, Moran y Valencia, 2018, p. 169)

Segun estos autores, el uso cada vez més extendido de internet y sus redes sociales es ventajoso
para el marketing empresaria “porque promueven relaciones sociales entre familiares y amigos,
pero también permiten el interactuar con clientes potenciales y brindarles informacién publicitaria
segun sus intereses principales”. (Londofio, et. al., 2018, p. 170) En la actualidad, existe evidencia
de que las empresas estan usando internet cada vez mas para lograr una relacion favorable con sus
clientes, a traves del empleo de estrategias de marketing digital. La ventaja estaria en que, en estos
casos, la digitalizacion promueve una relacion mas directa con los clientes. Londofio, Moran y

Valencia (2018) se apoyan citando a Villaseca (2014) para expresar que:

Consecuentes con lo anterior, hay que tener en cuenta que, a la hora de obtener
resultados con el marketing digital, se debe resaltar la construccion de marca, las
bases de clientes, los resultados de negocio y la generacién de valor. El marketing
digital desempefia un papel fundamental para las operaciones y genera un valor
desde una perspectiva mas amplia a la hora de negociar y poner a disposicion

productos como las prendas de vestir. (Londofio, et. al, 2018, p. 171)

La desventaja de los canales digitales de promocion de marcas es que los clientes potenciales

pueden ser reacios a tratar con un proveedor desconocido, a quien no ven fisicamente. Esto genera
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una razonable desconfianza, pasando a disminuir las posibilidades de venta. Las ventajas mas

relevantes son mencionadas por los autores, apoyandose en Santambrosio y De Andrés (2014):

Son muchos los beneficios que ofrece el marketing digital a las empresas
comercializadoras, como ganar mas clientes potenciales a bajo costo y de manera
rapida, disminuir el tiempo y crear una comunicacion mas asertiva con los clientes
permanentes 0 nuevos. Pero para los usuarios también existen numerosas ventajas,
una de ellas es el ahorro del tiempo, al elegir prendas que llegan a su casa
directamente o la variedad de opciones e informacion de las prendas que pueden
apreciar en cualquier momento. De esta manera, por medio de los medios digitales,
los consumidores estan conectados e informados en el momento que requieran
sobre lo que les esta brindando el mercado, cdmo caracterizan las ofertas, qué
beneficios traen, cual es el menor precio, en que paginas o redes sociales estan, etc.

(Londofio, et. al., 2018, p. 171)

Cuando se trata de un proceso de compra de un determinado producto, se debe tener en cuenta,
segun los autores, consignar la informacion mas relevante como son gastos de envio, direccion de
entrega, plazos estimados y disponibilidad de productos. Es necesario que sean especificados

correctamente los medios de pago como transferencias, tarjeta de crédito, contra reembolso, etc.

Entre las conclusiones a las que llega este estudio, podemos citar:

Si bien la poblacién de almacenes y usuarios afirman conocer en un alto porcentaje
el marketing digital, hay baja incidencia de las estrategias propias de este sobre las

compras online de prendas de vestir en clientes de Medellin, las cuales se limitan
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mas al uso publicitario. Se encuentra también que la probabilidad de usar estos
medios para la compra es mas alta en quienes usan redes sociales y encuentran
varios beneficios en emplearlas, pero es menor en amas de casa, quienes ademas
perciben mas temores o barreras en los sistemas digitales para comprar prendas de

vestir, a diferencia de las personas que trabajan. (Londofio, et. al, 2018, p. 184)

Se puede afirmar que la conectividad a internet y las redes sociales configuran un nuevo
consumidor, mas empoderado e informado, y mejor asesorado para tomar decisiones de compra.
Es posible que ahora, la investigacion se centre dentro del ambito del potencial de las redes sociales

para determinar la aparicion de un nuevo tipo de consumidor.

Sin embargo, se observa que este potencial todavia no esta siendo debidamente explotado. Los

autores sefialan que:

A pesar de encontrar almacenes que afirman que promueven estrategias digitales,
estan siendo mas usadas solo para la publicidad, pero no necesariamente se hace
efectiva la compra. Los usuarios aun siguen comprando con medios tradicionales y
requieren una capacitacion mas profunda de los procesos del comercio electronico,
ya que no basta solo con las estrategias de marketing digital para lograr un mayor
impacto en las ventas. Algunos de los beneficios buscados son el reconocimiento
de marca e incremento en las ventas, pero los efectos al parecer no son positivos.
Por otra parte, los usuarios de este canal indican verse beneficiados con el ahorro
en tiempo para la eleccion de sus prendas y en algunas ocasiones encuentran precios

maés favorables. (Londofio, et. al., 2018, p. 184)
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Hay que mantener de cualquier modo la presencia de las empresas, sus productos y sus servicios
en el ambito del mundo digital. Sin embargo, es necesario tener en cuenta que el cliente puede
saturarse de la exposicion comercial y que el consumo no es lo Unico que determina su existencia.

Por otro lado, son medios que tienen una serie de limitaciones. Los autores prescriben que:

Uno de los problemas encontrados es la falta de conocimiento de los procesos que
se llevan a cabo dentro de los sistemas de comercio electronico, uno de ellos, el
marketing digital. Se desconoce la integracion de este con el sistema de comercio
electrénico empresarial, ya que es poca la frecuencia de compras digitales derivadas
de las estrategias de marketing digital como tal, y otra barrera es el temor al uso de
medios digitales para la compra de prendas de vestir; hay mayor uso de los canales
tradicionales, puesto que los usuarios prefieren comprar principalmente en centros

comerciales. (Londofio, et. al., 2018, p. 184)

Sin embargo, es posible que las nuevas tecnologias no tengan tanta incidencia en cambios
fundamentales, porque como se ha manifestado, existen algunas desventajas, como la desconfianza
que se genera en el trato virtual. Sobre este particular los autores proponen las siguientes

alternativas:

Esto puede representar una brecha de desconocimiento de los procesos que se llevan
a cabo tanto en usuarios como en almacenes o una alta incidencia de la barrera
inseguridad en la compra de los productos por adquirir, el temor a realizar pagos
por canales virtuales y la desconfianza del servicio, situacion que puede frenar la
tendencia de crecimiento que viene presentando el uso de las tecnologias basadas

en Internet. A fin de mitigar el efecto de tales barreras, se deberian proponer
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estrategias, capacitaciones y desarrollos de mejores aplicaciones que brinden mas
seguridad para los usuarios, la creacion de estas paginas de uso seguro y privado,
también el analisis de un plan de capacitacién para los almacenes que ofrecen
productos por este medio y para usuarios por medio de campafias y folletos, con el
fin de que conozcan mas estas herramientas digitales y los procesos de comercio

electronico. (Londofio, et. al, 2018, p. 184)

Este estudio trata sobre las ventajas y desventajas que tiene el Marketing Digital, esto a través de
un estudio estadistico sobre la implicancia de ello. Por otro lado, trata sobre cémo las redes sociales
y la conectividad a internet han generado un nuevo tipo de consumidor, el cual ha originado una

serie de estudios relacionados a como interacttan las marcas con los consumidores.

Aléssio Bessa Sarquis, Jackson Cittadin, Aline Silva Autran de Morais, Rosana da Rosa Portella
Tondolo, Edina Santos publicaron en 2016, en idioma portugués: O Estado da Arte do Tema
Marketing para Pequenas Empresas: Um estudo bibliométrico da produgéo cientifica nacional o
su titulo en castellano Estado de arte sobre el Marketing para pequefias empresas: un estudio
bibliométrico de la produccion cientifica nacional. En este estudio pretendieron mapear el estado
del arte acerca de las publicaciones de marketing orientado al crecimiento de pequefias empresas
dentro de Brasil, en el periodo del 2004 al 2014. Para ello se elabor6 un estudio bibliométrico, que
se baso en articulos seleccionados de las bases de datos de Portal de Capes y Google Scholar. El
estudio de estos se realiz6 mediante analisis de contenido y estadisticas descriptivas. Con respecto
a los resultados, evidenciaron que entre los principales investigadores en el area se encuentra el
Dr. Rivanda Teixeira, quien publico cinco articulos en su cartera. El mas relevante fue Desarrollo

del emprendedor en pequefias empresas en el sector hotelero: proceso de aprendizaje, habilidades
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y redes de relaciones mas relevante de la cartera analizada con 36 citas en Google académico. Los
principales temas abordados fueron el espiritu empresarial, estrategias de marketing y marketing
relacional. En cuanto a las revistas, se destacan Remark y RAM, y la universidad principal era
USP. Sao Paulo fue el estado con el mayor nimero de investigaciones sobre el tema y comercio
del sector principal estudiado. Con relacion a metodologia, los enfoques cualitativos y
cuantitativos fueron las mas utilizadas, incluidas encuestas de campo, cuestionarios

autoadministrados y estadisticas descriptivas. (Bessa, Cittadin, Silva, da Rosa, y Santos, 2016)

Andrade, Alencar, Augusto y Afonso (2017), elaboraron, Um guia de avaliacdo de artigos
cientificos em marketing, en castellano Una guia para evaluar articulos cientificos en marketing.
En este estudio, hacen mencion de que como el avance cientifico se verifica mediante
descubrimientos puntuales, que son analizados por otros cientificos, debemos observar que estas
evaluaciones consisten en un proceso de revision ciega, que ha existido por lo menos desde 1660.
Cientificos que fungen como editores, revisores y autores necesitan tener la cualidad de ser capaces
de conducir un proceso de revision detallado, maduro y perspicaz para hacer posible, en parte, el

avance del conocimiento. (Andrade, et. al., 2017)

Los autores justifican la relevancia de la elaboracién de una guia. Junto a la estabilidad laboral
docente, que es resultado de la produccion cientifica destacada, la caracteristica mas distintiva del
sistema académico es la revision por pares. Luego, tenemos que, a pesar de su enorme crecimiento
en las ultimas décadas, la comunidad cientifica del marketing todavia es joven e inexperta. Hay
pocos datos sobre los articulos enviados a las revistas de Administracion y Marketing en Brasil.
Por lo tanto, es razonable evaluar el crecimiento de la produccion por el numero de envios de

articulos en eventos cientificos nacionales en el area patrocinada por la Asociacion Nacional de
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Estudios e Investigacion de Posgrado (ANPAD). Por otro lado, a medida que aumentaba el nUmero
de autores y presentaciones, también aumentaba el niUmero de revisores pares. En ANPAD 2016,
191 revisores participaron en el proceso de revision. Esta cantidad no se traduce automaticamente
en una mayor calidad de asesoramiento. La participacion regular en eventos cientificos en el area
muestra que existe una gran variabilidad en la calidad de los articulos aprobados y presentados, el
comentario habitual de investigadores senior y asiduos. Ademas, a pesar del aumento en la
presentacion del Congreso a ANPAD, solo hay tres revistas cientificas de Marketing en Brasil (se
lanzé una cuarta revista en 2017), todas con calificaciones bajas en Qualis/CAPES. Esto motiva a
los autores a enviar sus mejores articulos de marketing a revistas internacionales o mejores revistas
comerciales nacionales genéricas en Qualis. En estos, no siempre hay un editor o editor asociado
que se especialice en el tema (algunas revistas adoptan un editor de accidn que se especializa en
un tema, designado como editor de un articulo en particular). Es importante considerar que cuando
las revistas nacionales realizan algun tipo de evaluacién formal de la calidad del asesoramiento,
los resultados no se revelan. Tampoco las revistas ponen a disposicion en sus sitios web versiones
de rondas de evaluacion anteriores ni los consejos que ha recibido un articulo publicado durante
el proceso de revision. Esta es una practica comun (y didactica) de algunas de las principales

revistas de marketing, como el Journal of Consumer Research (2016). (Andrade, et. al., 2017)

Por ultimo, la baja insercion internacional de los investigadores brasilefios (Brei et al., 2016)
significa que la mayoria de los revisores no practica ni aprende de los comités de revision por pares
de revistas de Marketing internacionales indiscutibles. A pesar de haber trabajos que abordaron el
tema de como revisar articulos cientificos (por ejemplo, Drummond y Jefferson, 1996; Ferraz y
Navas, 2016; Kirschbaum y Mascarenhas, 2009; Krtger, 2005; Pinho, 2003), no identificamos la

publicacién con el proposito de ayudar a los revisores de los articulos de marketing enviados a
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revistas cientificas, como se propone aqui. La jovialidad de la comunidad cientifica, la cantidad y
la variabilidad en la calidad de la investigacion de mercado producida en Brasil exige una
preocupacion adicional con la capacitacion de revisores pares, un elemento fundamental para
mejorar la ciencia del marketing producida en Brasil. Finalmente, para probar la validez externa
de nuestra percepcién como autores y revisores sobre la mala calidad promedio de los consejos en
el area, enviamos una version anterior de este documento a todos los editores de las revistas
brasilefias Qualis A Management. Los editores han ratificado la dificultad de mantener un alto
nivel del proceso de revisién, dada la calidad variable de las revisiones que reciben de los revisores.

(Andrade, et. al., 2017)

Como conclusion, los autores sefialan que el propoésito de esta guia es ayudar no solo a los revisores
sino también a los autores como una forma de evitar que el productivismo conduzca a la
publicacién de manuscritos que contribuyan a la ciencia del marketing o que no sigan principios
éticos en la investigacion académica. La contribucidn central de este trabajo se basa en el hecho
de que numerosas investigaciones ya han analizado el proceso de revision por pares (se puede
obtener una lista detallada de Mulligan et al., 2013), pero pocos han propuesto sugerir como se
debe elaborar una opinion cientifica, especialmente teniendo en cuenta los detalles del area de
marketing. Se pueden plantear varias preguntas sobre el papel de la opinion de las revistas
cientificas en el area. Incluso en la década de 1970, Jacoby (1978) se burld, afirmando que "una
gran parte de la literatura sobre investigacion del consumidor (incluido el marketing) no vale el
papel en el que se imprime o el tiempo que lleva leer" (p. 87).) ¢Esta declaracion seria valida en
Brasil hoy? La calidad de la investigacidn es fundamental para el avance de una ciencia que solo
puede construirse sobre un dominio de objetos de estudio, métodos, proposiciones definidas y

probadas a través de investigaciones empiricas. (Brei, Rossi y Evrard, 2007) Los articulos
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cientificos son el instrumento para este proceso de maduracion. Es esencial reflexionar y actuar
para que tengamos una mejor calidad en las evaluaciones y publicaciones, para que también los
autores evallen la calidad de la investigacion que estan produciendo. Finalmente, es importante
estar al tanto de lo que no sabemos. En este sentido, buscamos hacer una contribucion para que los
nuevos investigadores puedan hacer opiniones mas calificadas y escribir mejores articulos.

(Andrade, et. al., 2017)

Guimarées Lima, David, y Bleinroth (2016) publicaron: Neuromarketing: o mapeamento de uma
possivel nova ciencia o en castellano Neuromarketing: mapeo de una posible ciencia. Este trabajo
tiene como objeto de estudio un tema interdisciplinario que se ha generalizado en los Gltimos afios:
el Neuromarketing, también conocido como neurociencia del consumidor. Desde su inicio a
mediados de la década de 1990, ha estado tratando de entender cbmo ocurren los procesos de toma
de decisiones a partir del estudio de las actividades cerebrales del consumidor a traves de técnicas
neurocientificas. Intenta comprender el desarrollo de esta, como una nueva area del conocimiento,
es decir, su posible autonomia, lo que hara que sea considerada como una nueva disciplina, asi
como verificar su origen interdisciplinario. Ademas, el objetivo es comparar estos hallazgos con
su papel actual mediante la investigacidn de la produccion cientifica en el area. (Guimaraes Lima

et. al., 2016)

La pregunta que guia la investigacion realizada por estos autores es la siguiente: ¢Puede
considerarse el Neuromarketing como un area de conocimiento consolidado? ;O es una actividad
académica emergente? Dicho de otra manera, la pregunta se basa en si ha logrado suficiente
autonomia para ser considerado una nueva rama del saber. Esta pregunta se justifica debido al

carécter interdisciplinario de la misma que utiliza el conocimiento de areas y campos consolidados,
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presentando asi dificultades derivadas del contrapunto de culturas epistémicas, fundamentalmente
diferentes. (Guimaraes Lima et. al., 2016). Por lo tanto, se buscé identificar la existencia de
autonomia suficiente del Neuromarketing como campo del conocimiento, para que pueda
considerarse una nueva disciplina, basada en un "proyecto interdisciplinario” complejo y ain en

construccién. (Guimaraes Lima et. al., 2016)

Aunque no muestra evidencia de ser una posible nueva disciplina basada en el anélisis de los
criterios de Krishnan (2009), se busco explorar y discutir cdmo ha estado ocurriendo esta dindmica
de la construccion de este campo de conocimiento, abriendo espacio para mas debate. En este
contexto surge una Ultima pregunta: ¢sera en algunos afios integrado como otra metodologia de
marketing tradicional? Es decir, serd el Neuromarketing suficiente en su protagonismo para
convertirse en una disciplina independiente, o si ¢se consolidara solo como una actividad que
respalde el marketing? Ante esto, el articulo revisa la trayectoria evolutiva del Marketing (Wilkie
y More, 2003), que propone que los procesos de construccion y consolidacion del marketing
ocurrieron en tiempos distintos, pero a veces superpuestos. Comparando estos pasos relacionados
con la consolidacion del Marketing con lo que ha estado sucediendo en el caso de neuromarketing,
se observa que el marketing se caracteriza por la consolidacidn sucesiva de criterios, mientras que
neuromarketing / neurociencia del consumidor parte de un programa bastante rapido con todos los
mismos pasos simultadneamente en un periodo bastante corto, a diferencia de otras areas de
investigacion (Schulz, 2013). Sin embargo, a pesar de esto, su consolidacién como una nueva
disciplina todavia esta en compas de espera (Murphy; Illes; Reiner, 2008). En resumen, se observa
que el neuromarketing / neurociencia del consumidor, a pesar de ser una actividad académica con
precursores y desarrollos previos a su "creacion oficial”, caracterizando una "era pre-

neuromarketing”. Tomando prestada la terminologia de Wilkie y Moore (2003), en los ultimos
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afios ha habido un esfuerzo para desarrollar el area, que se observa a través del rapido crecimiento
de la investigacion y empresas interesadas en su estudio y aplicacion, abriendo debate también
para los temas éticos relacionados con su aplicacion. Ademas, el uso de diferentes enfoques
metodoldgicos para explorar el objeto de estudio le permite desarrollar una vision amplia de un
fendmeno reciente. Con esto, Sse propusieron preguntas que permanecen abiertas, que vislumbran

posibilidades y perspectivas para los estudios futuros.

El presente estudio tiene como objetivo entender el Neuromarketing como un area autbnoma de
conocimiento y puede ser considerado una nueva disciplina, a través de investigaciones
interdisciplinarias, las cuales han dejado un camino que permitira desarrollar futuros estudios que

aporten al tema.

Sousa y Cavalcante (2017) publicaron el siguiente estudio: Neuromarketing aplicado a tecnologia
da informacéo o en castellano Neuromarketing aplicado a tecnologias de la informacion. En esta
investigacion se sefiala que en la actualidad la tecnologia de la informacion se presenta como un
poder en constante crecimiento por el bien de la humanidad mostrando una descentralizacion, pero
al mismo tiempo conectado a una red de informacion virtual, en donde cualquiera,
independientemente de donde se encuentre, puede acceder a internet y compartir informacién. Con
el crecimiento de la conectividad en la tltima década, internet (red mundial) se ha convertido en
una herramienta increiblemente popular, tanto que hoy en dia es casi inconcebible trabajar, estudiar
o0 hacer cualquier otra tarea diaria simple sin usarla, como explico el doctor en Informatica Antonio
Mendes (2010): “Los afios 90 fueron marcados por la popularizacion del internet, que se ha
intensificado en la Gltima decada. El creciente nimero de usuarios y tiempo dedicado a las redes

sociales implica que nuestras vidas estan conectadas a una red de informacion, en la que el usuario
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incluso puede optimizar su tiempo en el espacio para que su dia sea mas productivo, como, por
ejemplo: realice un pago de cuenta a través del sitio web del banco, haga preguntas en varias areas
de conocimiento humano a través del canal de YouTube o incluso puede comprar productos

nacionales o importados”.

Este articulo tiene como objetivo estudiar los tipos de conexiones psicoldgicas, problemas
emocionales o sociales que el Neuromarketing puede despertar en el usuario como se estimula el
consumo a través de la imagen de la pantalla de la computadora conectada a la red. Para lograr
este objetivo se utiliz6 como objeto de estudio la publicidad de AliExpress que mostré el uso de
la ciencia del Neuromarketing para estimular las ventas programadas para el Black Friday 2016.
El objetivo fue demostrar a partir de la investigacién que una decision aparentemente simple y
baja en complejidad, como comprar un producto tiene que ver mas con la manipulacién del cerebro
que con la necesidad real del usuario. Esto se debe al hecho de que la informacién ha estado
funcionando para que la interaccion entre consumidor y producto sea diariamente mas atractivay,
por lo tanto, se invierta en anuncios capaces de inducir la compra. El atractivo es que esta ciencia
es utilizada actualmente por algunos sitios de venta en linea, donde la publicidad diferenciada
Ilama la atencidn de los emprendedores porque puede engafiar, tedricamente algunas emociones.
El avance tecnoldgico ocurre cuando las viejas férmulas publicitarias (marketing) estan aliadas
con otras ciencias del conocimiento. Una caracteristica especialmente importante para la ciencia
de la informacion es la interdisciplinariedad, asociada con el Neuromarketing desde el inicio de

este campo de estudios. (Sousa y Cavalcante, 2017)

El objetivo principal de este estudio es demostrar lo compleja que puede llegar a ser una decision

de compra, y como es que la tecnologia puedes aportar en ello. Asi mismo, como el
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Neuromarketing viene siendo utilizado para favorecer a empresas en la consolidacion de una marca

0 producto.

De Souzay Pohl (2018) llevaron a cabo el estudio: Estratégias do Neuromarketing - Conhecendo
suas técnicas de persuasdo o en castellano Estrategias de Neuromarketing: conociendo sus
técnicas de persuasion. Este articulo consiste en una investigacion sobre Neuromarketing y sus
estrategias que fue disefiado a partir de referencias bibliograficas clésicas y resefias de articulos
entre 2015y 2017. Se utiliz6 el método de revision. y la opinidn de los principales referentes en el
area de Neuromarketing. En el curso del articulo se informa como esta herramienta tiene
importancia actualmente para las empresas que desean conquistar a su publico objetivo, las partes
del cerebro humano involucradas y el modo cémo actian sobre ellas las principales estrategias
empleadas, los métodos de persuasion y las técnicas llamadas a la accion, como la psicologia del
color, sentidos emocionales, mensajes subliminales, entre otros. EI Neuromarketing, segun el sitio
web Que Conceito es una herramienta que utiliza la Neurociencia para comprender el
comportamiento del consumidor, con el fin de comprender qué pasa por la mente del publico
objetivo durante la toma de decisiones. Con la ayuda de estudios neuromarketeros es posible
averiguar el motivo de cada consumidor al comprar un producto. Las razones pueden ser varias,
pero ¢(Qué hace que el cliente elija comprar en esa tienda? ¢Ese producto? ;Esa marca? Las
respuestas a estas preguntas se pueden encontrar en los estudios de Neuromarketing. Segun Kotler,
Kartajaya y Setiawan (2010), esta herramienta ayuda a identificar que el 95 % de las decisiones se

toma inconsciente o emocionalmente y solo el 5 % es racional.

Neuromarketing fue un nombre inventado por Ale Smidts, profesor de Marketing holandés, pero

fue Gerald Zaltman, médico e investigador de la Universidad de Harvard quien comenzo a aplicar
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dispositivos de resonancia magnetica para explorar problemas relacionados al Marketing. Este
método que, hasta entonces, fue operado solo con fines médicos, comenzo a ayudar en la evolucion
del Marketing. Para Lindstrom (2009), al tomar una decisién sobre un producto, nuestro cerebro
busca una gran cantidad de recuerdos, eventos o emociones y los comprime en una reaccién muy
rapida. El autor agrega que el Neuromarketing es "un matrimonio intrigante de marketing con
ciencia”, es como entrar en la mente del ser humano a través de una ventana y descubrir todo lo
que se necesita para conquistarlo. Con los estudios realizados para construir este articulo, se
concluye gue es una herramienta que reune Marketing y Neurociencia para descubrir varias formas
de ingresar en la mente del consumidor, haciéndolos comprar un producto o servicio, incluso sin

necesidad, solo por el tema emocional.

El Marketing necesitaba algo nuevo para descubrir otros factores que influyen en los consumidores
y sus compras, esto fue logrado a través del Neuromarketing que surgié mediante el uso de
dispositivos de resonancia magnética también se descubrieron las estrategias utilizadas por esta
herramienta para obtener sus resultados, de diferentes maneras para diferentes audiencias, pero
con la misma técnica. Los cinco sentidos de los seres humanos son los mejores aliados del
neuromarketing porque es a través de ellos que uno puede llegar a partes del cerebro humano que
se refieren a buenos recuerdos, caracteristicas como el gusto personal del consumidor, nostalgia,
etc. Algunas otras estrategias mas especificas se presentaron en el articulo, como los llamados
marcadores somaticos, neuronas espejo, etc. Hay quienes creen que el Neuromarketing actla de
manera poco ética al obtener acceso a los pensamientos y emociones de las personas, sin embargo,
al contrario de estas opiniones, otros creen que esta herramienta ayuda al consumidor a traer a la
memoria buenos recuerdos y felicidad. Por supuesto, no es posible predecir el futuro de esta

herramienta, pero tiende a avanzar la investigacion en este campo, descubriendo nuevos elementos
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de la psicologia del consumidor que pueden ayudar tanto a las empresas como a los consumidores

a promaover sus compras.

De este estudio se concluye que el Neuromarketing es una herramienta que congrega el Marketing
y la Neurociencia y como influye en la mente de los consumidores, siendo que muchas veces los

impulsa a elegir por temas emocionales en mayor medida que las racionales.

De Queiroz (2018) elabord la tesis titulada: Neuromarketing: a nova ciéncia do comportamento
do consumidor, o en castellano Neuromarketing: la nueva ciencia del comportamiento del
consumidor. Esta investigacion aborda el tema del Neuromarketing, como la nueva ciencia del
comportamiento del consumidor. Las oportunidades para reducir la distancia entre el
subconsciente de los consumidores y su comportamiento para satisfacer sus deseos. Por lo tanto,
se mostré cdmo estudiar las reacciones sensoriales y cognitivas, cdmo la respuesta emocional de
los consumidores a estimulos relacionados con un producto o anuncio permite a los investigadores
descubrir por qué los consumidores toman las decisiones que toman al elegir una marca u otra sin
subjetividad especifica de lo tradicional. Este documento propone investigar si el Neuromarketing
es una herramienta que se puede usar sin dafar el comportamiento del consumidor. Con esta
orientacion, se intenta conceptualizarlo, asi como comprender las técnicas y métodos utilizados
por este nuevo paradigma de investigacion y, finalmente, tratar de mostrar en qué medida influye
en el dia a dia. Por lo tanto, la metodologia aplicada fue por un estudio bibliografico, analisis
descriptivo y cualitativo de los datos recopilados a traves libros y articulos cientificos relacionados
con el tema. Como resultado, fue posible verificar la importancia creciente del Neuromarketing.
El estudio llega a la conclusion de que el Marketing ha cambiado con los afios, se puede decir que

se ha centrado mas en las personas y sus necesidades. Esto fue alentado por la aparicion de una
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nueva rama de marketing Ilamada neuromarketing, la que llegd a introducir métodos
neurocientificos en el proceso de comercializacion. Esta aplicacion ha permitido encontrar hechos
y datos previamente desconocidos. Debido a este tipo de revolucién, los expertos en Marketing
empezaron una exploracion "mas profunda” de las conexiones y relaciones entre ciertos elementos
de esta disciplina y el comportamiento del cliente. En resumen, se puede afirmar que el
Neuromarketing depende del hecho de que muchas decisiones se toman a nivel subconsciente y,
por ende, la mayoria de las personas no puede explicar las razones para tomar decisiones de manera

I6gica.

Esta disciplina ofrece la posibilidad de detectar datos de decision de compra, como la preferencia
de compradores que no se conocian. Para lograr esto, se debe convertir en informacion que refleje
las preferencias del cliente para asi lograr los objetivos establecidos. Por lo tanto, se espera que la
investigacion futura en esta area se centre en precisamente la comprension de las relaciones de
causa efecto entre las actividades de un area cerebral especifica y las acciones del cliente. Cabe
destacar que existe una gran necesidad de desarrollar la ética en relacion con el uso de tecnologias,
se debe tener en cuenta la correcta aplicacion de las técnicas de recopilacion de datos y la forma
en que se utilizan los resultados de la investigacion. Estos elementos deberian ser incluidos en los

cddigos de conducta y ser tenido en cuenta por los profesionales.

Safi, Azouri y Azouri (2018) publicaron el estudio titulado L ‘influence des réseaux sociaux sur le
comportement du consommateur : le cas de [’industrie des biens luxueux traducido al castellano
es La influencia de las redes sociales en el comportamiento del consumidor: el caso de la industria
de articulos de lujo. Este documento analiza el impacto de las redes sociales en el comportamiento

de los consumidores de productos de lujo con respecto a la promocion de la marca por parte del
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consumidor, su lealtad al producto y su intencion de comprar. Se investigd una muestra de 120
articulos, consumidores de articulos de lujo. EI método de ecuaciones estructurales, basado en la
méaxima probabilidad para la estimacion de parametros pudo validar la influencia positiva de las
redes sociales en la valoracion de la marca por parte del consumidor, su lealtad al producto y su
intencion de compra. Con este fin, el uso de plataformas de redes sociales por parte de las marcas
de lujo les ha permitido atraer a los consumidores cuya intencion de compra ha aumentado con

respecto a los productos comercializados.

En las conclusiones se sefiala que este documento tiene como objetivo comprender el impacto de
las redes sociales en el comportamiento del consumidor con respecto a los productos de lujo. En
particular, se examinan su valoracién del producto, su lealtad y su intencion de compra. Los
resultados del analisis cuantitativo muestran que las redes sociales tienen un impacto positivo en
estos tres constructos. Se aceptan las tres hipotesis. De hecho, la primera enfatiza el hecho de que
el consumidor de bienes de lujo es méas exigente que el de otros bienes en términos de calidad,
comercializacion y autenticidad. Por lo tanto, cumplir con estos requisitos debe ser esencial para
los vendedores este tipo de productos. Ademas, la comercializacion de estos bienes en las redes
sociales ha llevado a un cambio en la valoracién del consumidor de estos bienes. La segunda
hipbtesis muestra la influencia positiva que las redes sociales tienen en la lealtad del
consumidor. Esto puede estar relacionado con la velocidad de las respuestas que recibe el
consumidor sobre los diferentes atributos de una marca. El flujo de informacion y noticias que
circula en linea, de fuentes confiables, cumple con estas expectativas y satisface su necesidad de
aumentar su confianza en la imagen y el valor de la marca. Por el contrario, las discusiones y
publicaciones de los consumidores mejoran aun mas la posicién de las marcas tematicas en el

mercado. La tercera enfatiza el papel de las redes sociales para minimizar el tiempo de cierre de
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ventas y en su crecimiento. Esto puede estar relacionado con la velocidad de las respuestas que
recibe el consumidor sobre los diferentes atributos de una marca. El flujo de informacién y noticias
que circula en linea de fuentes confiables cumple con estas expectativas y satisface su necesidad
de aumentar su confianza en la imagen y valor de la marca. Por el contrario, las discusiones y
publicaciones de los consumidores en las redes sociales mejoran aun mas la posicion de las marcas

tematicas en el mercado.

Esta investigacion tiene como objetivo analizar el impacto de las redes sociales en el
comportamiento de los consumidores de productos de lujo con respecto a la promocidon de la marca

por parte del consumidor, su lealtad al producto y su intencion de comprar.

Teboul (2016) elaboré el trabajo de investigacion: Le développement du neuromarketing aux
Etats-Unis et en France. Acteurs-réseaux, traces et controverses, traducido al castellano: El
desarrollo del Neuromarketing en Estados Unidos y Francia. Jugadores de red, huellas y
controversias. Se compara el desarrollo del Neuromarketing en los Estados Unidos y Francia.
Comienza analizando la literatura sobre esta especialidad, asi como el marco tedrico y
metodoldgico. Para ello, se emplea la Teoria de la Red de Actores (ANT) o la teoria del actor de
redes (a raiz del trabajo de Bruno Latour y Michel Callon). De este modo, se muestra cémo los
actores "humanos y no humanos": actores de redes, huellas (publicaciones) y controversias forman
los pilares de una nueva disciplina. Nuestro enfoque hibrido "cualitativo-cuantitativo" nos permite
construir una metodologia ANT aplicada: analisis bibliométrico (publicar o perecer), mineria de
texto, agrupacion y analisis semantico de la literatura cientifica y de neuromarketing web. A partir
de estos resultados, construimos mapas, en forma de graficos de red (Gephi) que revelan las

interrelaciones y asociaciones entre actores, huellas y controversias en torno al neuromarketing.
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Esta investigacion explora el desarrollo comparativo del Neuromarketing entre los Estados Unidos
y Francia. Comienza analizando la literatura este tema y utiliza como marco teorico y

metodoldgico la Teoria de la Red de Actores.

Guillemot (2018) elabord la investigacion La transmission intergénérationnelle en comportement
du consommateur: cadre conceptuel intégrateur et perspectives de recherche traducido al
castellano, Transmisién intergeneracional en el comportamiento del consumidor: marco
conceptual integrador y perspectivas de investigacion. Esta investigacion sefiala que el concepto
de transmisién intergeneracional ha dado lugar a obras de gran heterogeneidad en el
comportamiento del consumidor. Se moviliza en campos tan variados como la socializacion del
consumidor o la distribucidn de la herencia. Este articulo propone un marco conceptual que integra
la transmision intergeneracional en el comportamiento del consumidor. Surge de una lectura de la
teoria de Erikson (1959) sobre el desarrollo de la personalidad humana. La primera contribucion
de este marco conceptual es vincular las preocupaciones de desarrollo de las generaciones jovenes
con las de los mas viejos (aprender, distinguirse, cuidar y preservar) en torno al concepto de capital
intergeneracional. La segunda contribucion es resaltar los conceptos de capital sociocultural,
econémico, psiquico y genético que enriquecen, Yy aclaran la naturaleza del capital
intergeneracional. Finalmente, abre perspectivas de investigacién como estudiar el papel central
de la generacion "pivote™" (30-65 afios) o incluso tener en cuenta el concepto de apego (Bowbly,
1978) para estudiar el efecto de los recursos heredados de una naturaleza psiquica en la adopcion

de précticas de consumo.
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Este trabajo trata el tema de transmision intergeneracional respecto al tema de consumo. Asi como
el comportamiento de consumo se trasmite a traves del tiempo a los jovenes aprendiendo,

preservando y distinguiendo el comportamiento de compra.

Canu y Soutjis (2018) publicaron L'esprit publicitaire. Ou comment préserver la Iégitimité du
pouvoir des publicités? o en castellano El espiritu publicitario. ¢O cdmo preservar la legitimidad
del poder de los anuncios? En este trabajo se argumenta que el espiritu que anima el entorno
publicitario no puede, en ningin caso, reducirse a una u otra, o incluso a todas, estas
intelectualidades. Més bien, debe ayudar a explicar los cambios en el pensamiento publicitario que
tienen lugar con el tiempo, el paso de una intelectualidad a otra. El espiritu y la intelectualidad,
por lo tanto, no deben ser asimilados. El primero piensa en poner los segundos en plural, los mira
desde arriba, los trasciende, ralentiza o alienta los cambios que tienen lugar entre ellos. El uso del
concepto “espiritu” puede ser facilmente engafioso. De hecho, en sociologia, la mente evoca
inmediatamente los analisis que Max Weber (2002 / 1904-1905) y Luc Boltanski y Chiave
Chiapello (1999) dedican al capitalismo, el primero en sus origenes, el segundo en sus desarrollos
en el Gltimo tercio del siglo XX. Ahora, en estos dos analisis, las mentes a las que se refieren los
autores se acercan, desde un punto de vista definitorio, a lo que Illamamos aqui
"intelectualidades™. La historia del capitalismo muestra que, como representaciones de la
economia (y de las relaciones que educa con el dinero, el éxito, la ética, la gestion, etc.), estas
mentes son plurales y estan sujetas a cambios. En este articulo, el espiritu publicitario vuelve a las
propiedades permanentes que traducen con precision esta capacidad que los anunciantes tienen
para efectuar cambios, independientemente de los modelos, representaciones o técnicas que
resulten de €l. Y si Boltanski y Chiapello demuestran brillantemente hasta qué punto la “critica

[dirigida al capitalismo] juega un papel determinante en los cambios del espiritu del capitalismo”,
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proponemos mostrar a la inversa hasta qué punto la critica de los anuncios juega un papel
determinante en la permanencia del espiritu publicitario. Es precisamente esa relacion con la
critica la que funda este espiritu en el caso de los autores del estudio. El espiritu publicitario
proviene de este punto de vista de una forma de inmunologia ideolégica (Morin, 2004) que es tanto
la fuente del cambio en la intelectualidad como el garante de su éxito. ¢Por qué asociar este espiritu
con una inmunologia? Porque el Marketing en general (Lehu, 2011) y la industria publicitaria en
particular, desde sus inicios, nunca han dejado de enfrentar criticas y, por lo tanto, no pueden salvar
un sistema inmunitario capaz de garantizar su supervivencia, incluso promoviendo su
crecimiento. Los anunciantes participan en un proceso de legitimacion constante de sus practicas,
herramientas y teorias. Lo que caracteriza a este espiritu en primer lugar es, desde este punto de
vista, la reflexividad mostrada por estos anunciantes, la reflexividad que los empuja a nunca
permanecer estaticos y evolucionar hacia donde la critica los lleva o no los espera. Méas
precisamente, basado en la interpretacion de una gran literatura dedicada a la publicidad
(producida por los propios anunciantes, pero también por sociélogos y economistas en particular),
parece que la preocupacion por la legitimidad inherente a la actividad se refiere a una doble
busqueda, cada tema de una parte de este articulo: por un lado, la busqueda de la eficiencia de las
técnicas y discursos publicitarios convencer a socios a veces escépticos (criticos enddgenos al
mundo publicitario); por otro lado, la bisqueda de la aceptabilidad de estas mismas técnicas y
discursos para responder, esta vez, a una sociedad civil ansiosa por impugnar los poderes otorgados

a quienes los usan (critica exdgena de este mismo mundo).

Este estudio trata de los cambios en el pensamiento publicitario a través del tiempo y los resultados
que generan. La busqueda de la eficienciade las técnicas y discursos publicitarios para la

persuacion, y la aceptabilidad de las mismas técnicas.
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Baidullayeva (2018) llevo a cabo el estudio Cognitive Mechanisms of Linguistic Manipulation in
Advertising Slogans, en castellano Mecanismos cognitivos de manipulacion linguistica en lemas
publicitarios. El articulo se refiere a la organizacién de lemas publicitarios rusos que utilizan
mecanismos cognitivos de linglistica y manipulacion. Determina el analisis posterior de las
estrategias de publicidad comunicativa (asociativa y disociativa) y forma la clasificacion de
objetos de la manipulacion cognitiva en un eslogan publicitario, asi como los tipos de conexiones
en un lema publicitario. Este Gltimo ha sentado las bases para la presentacion de posibles modelos
cognitivos de esloganes publicitarios. El articulo presenta los resultados del estudio empirico,
relacionado con la busqueda del modelo cognitivo de un eslogan publicitario (en adelante AS) méas
eficiente a partir de lo mencionado anteriormente. La publicidad, representada por textos
publicitarios, es una actividad humana destinada a resolver ciertos problemas linguisticos. Su
forma y contenido mejoran constantemente para satisfacer los crecientes requisitos del mercado
para la promocion de productos y servicios. Un eslogan publicitario es una de las formas mas
eficientes de hacer que un texto esté mas orientado al mercado, ya que tiende a reemplazar todo el
texto publicitario. Un eslogan publicitario (en adelante denominado "AS") presenta un texto
publicitario independiente o algun lema, que transmite un mensaje pegadizo y directo y tiene una
conexion esencial con su producto publicitario. Los linguistas consideran que un AS es una unidad
linguo-semidtica, activando una cadena de enlaces cognitivos y asociativos para mostrar un objeto
publicitario desde diferentes perspectivas para la mejor ventaja posible (Sandage, Fryburger y
Rotzoll, 2004). Desde el punto de vista de la linglistica cognitiva, un AS debe organizarse de tal
manera que alcance la maxima intensidad de contenido. De acuerdo con el propdsito general de
un texto, un AS esta definido por el objetivo del autor. Da el inicial impulso a la creacién del texto.

A saber, un texto es un movimiento hacia este objetivo, determinado por la voluntad de un autor y
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encarnado en un acto de habla. En términos de comunicacion, el nivel de energia de un acto de
habla (en este caso, un AS) es directamente proporcional a la manipulacion de una persona, para
quien este texto ha sido escrito (destinatario), es decir, el esfuerzo enfocado de un autor (discurso
direccionado) provoca una manipulacion comparable en un destinatario (Balabanova, 2003). Los
cientificos creen que la capacidad cognitiva de un AS comprende los siguientes elementos: el
aumento del texto informativo valor; la intensificacion de sus rasgos emotivos; La activacion de
la manipulacion linglistica implicita siempre que una unidad linguo-semidética conserve su forma
mas corta (Turbina, 2002). Asi, el aumento del valor informativo del texto, la intensificacion de
sus caracteristicas emotivas y la activacion de lo implicito en la manipulacién linguistica son
principios basicos de la organizacion AS, que determinan su forma y contenido. En cuyo caso, los
principios mencionados anteriormente no solo se complementan entre si, sino que también
interacttan entre si para resolver problemas comunes. EI aumento del valor informativo del texto
es una caracteristica importante de cualquier AS. Su forma corta e intensa sirve como primario
principio de la organizacion AS, que es dificil de implementar, sin embargo. Un AS llama la
atencion de un destinatario a la clave en la declaracion de un anuncio y lo presenta de la manera
mas laconica. La implementacion de esta funcion esencial conduce a la intensificacion del
contenido de una declaracion y la memorizacion involuntaria de asociaciones conectadas y
significados, causados por un AS. En muchos casos, las ilustraciones que acomparian pueden

aumentar el valor informativo de AS.

Savchuk (2019) desarrollé la investigacion titulada: Lexico-grammatical and stylistic aspects of
english advertising slogans o en castellano Aspectos Iéxico-gramaticales y estilisticos de los
esloganes publicitarios ingleses que aporta la conclusion de que el discurso publicitario es un tipo

de discurso moderno que usa un lenguaje creativo y persuasivo para inclinar a los consumidores a
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cierto comportamiento, predominantemente para hacer una compra. Aunque la gente siente
disgusto por la publicidad se ven constantemente afectados por los anuncios. Este es el resultado
de una implicacion efectiva que los anunciantes ocultan en consignas. Como resultado de un
analisis sistémico de la base tedrica, se concluyo que los lemas publicitarios se caracterizan por la
capacidad de codificar el mensaje publicitario en una frase corta y simple que tiene un fuerte poder
de atencion. Entre las diversas funciones que puede realizar un eslogan, una de sus claves objetivos
es aumentar la atencién en torno a la empresa y sus bienes. El lenguaje de la publicidad es creativo
y convincente porque los redactores publicitarios a menudo recurren a las infracciones
intencionales de las normas linglisticas, explotando vocabulario inusual o estructuras gramaticales
poco convencional. Es por ello que las empresas anhelan captar la atencion de sus clientes

potenciales, para obtener asi mas ganancias.

Los lemas publicitarios utilizan vocabulario innovador, lo que significa que tienden a formarse
nuevas palabras o transformar unidades léxicas ya existentes para sonar extraordinario. Los
neologismos, las monedas, las palabras de argot, los modismos son los mas ilustrativos. Sin
embargo, las palabras comunes también pueden contribuir a la efectividad de un eslogan. En este
papel, se reveld que el uso de pronombres personales puede ser simbdlico y realizar una funcién
deictica. En el nivel morfoldgico descubrimos que, con la ayuda de compuestos, es posible que los
anunciantes condensen la cantidad de palabras en un eslogan y conserven su significado
contextual. Se prescribe el mismo efecto a las construcciones elipticas y oraciones de un miembro.
Aparte de eso, uno puede revelar los casos de anafora que se usan para hacer que el eslogan sea
ritmico y facil de recordar. Otro elemento importante son los dispositivos retdricos que realizan
diferentes funciones, dependiendo del contexto. En ese sentido, uno puede reclamar esa

personificacion como ayuda a los anunciantes a acortar la distancia entre la empresa y
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consumidores, mientras que la hipérbole enfatiza las ventajas de un producto. También llegamos
a la conclusion de que la iconicidad linguistica es instrumental en el discurso publicitario. Permite
a los anunciantes hacer un enlace entre palabras e imagenes de una manera sofisticada, para que
los consumidores se involucren en la decodificacion del significado implicito. EIl uso de signos
linguisticos también puede mejorar el poder de los anuncios al ayudar a imprimir el mensaje en la

memoria de clientes potenciales.

El estudio de los lemas publicitarios en el discurso inglés moderno que se llevé a cabo en este
documento abre las perspectivas para futuras investigaciones. Ellos pueden relacionarse con el
enfoque psicolinguistico y pragmético del estudio de la publicidad, consignas, aspectos
linguisticos en anuncios especificos de cultura, caracteristicas estilisticas de las empresas de
campo, detalles semiéticos de esldganes publicitarios, asi como diacronicos enfoques para el
desarrollo de consignas publicitarias modernas. Tiene como objetivo conocer los lemas
publicitarios en el discurso publicitario inglés moderno que se llevé a cabo en este documento con

el objetivo de abrir las perspectivas para futuras investigaciones.

Al Abbas, Chen y Saberi (2019) elaboraron: The Impact of Neuromarketing Advertising on
Children: Intended and Unintended Effects o en castellano El impacto de la publicidad de
Neuromarketing en los nifios: efectos previstos e involuntarios. Esta investigacion tuvo como
objetivo evaluar el impacto del Neuromarketing en anuncios para nifios. Esto se llevo a cabo
estableciendo los dos tipos de efectos posibles que ocurren: efecto intencional y efecto no
intencional. Se empled un método cuantitativo en la aproximacion a las variables. Los resultados
arrojaron luz sobre qué factores tienen mas poder sobre los nifios. Se establecieron

recomendaciones y se plantearon a las partes interesadas. Sefiala que los nifios son el sector méas
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impresionable de nuestra sociedad. Al realizar esta investigacion, ahora puede tener la oportunidad
para demostrar que puede usarse para el bien mayor si de hecho se demuestra que tiene mas poder
como una herramienta publicitaria de efecto previsto para aspirar al cambio. La revision de la
literatura actual de investigacion y un marco conceptual para evaluar esos efectos en nifios en el
contexto del neuromarketing. Estos efectos no han sido probados en el contexto del

neuromarketing, asi como su impacto colectivo en esos nifios.

Muchos académicos expresan algunas preocupaciones con respecto a algunas herramientas de
Neuromarketing ya que podrian conducir a un "pensamiento unitario™ que dafie las funciones y
valores tradicionalmente atribuidos a nifios individuales. Esto podria comenzar con la capacidad
de los nifios de dirigir su propio camino en la vida y asumir la responsabilidad de sus acciones.
Ambos ahora bajo la amenaza de ser alterados o manipulados y, por lo tanto, conducen a efectos
no deseados que ponen en peligro la situacion general de esos nifios y su bienestar. El desarrollo
de nifios a consumidores adultos que han sido sometidos desde la infancia, mediante técnicas forma

un area potencial para futuras investigaciones.

El objetivo central de este estudio es conocer el impacto de aplicacion de la publicidad del
Neuromarketing mediante anuncios para nifios, con efecto intencional y no intencional, asi mismo

habla sobre la vulnerabilidad de este grupo ya que es el mas le impacta.
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2.3 Estudios de investigacion que revisan el tema en los Ultimos cinco afios a nivel nacional e

internacional

Estudios nacionales:

Barrientos y Veldsquez (2016) en su investigacion Propuesta de un modelo de
investigacion del consumidor basado en insights y contraste con la metodologia
tradicional, Arequipa, presentada en la Universidad Catolica San Pedro. Mediante el
presente trabajo se trata de establecer pruebas que sustenten que a través de diversos
estudios de mercado no se han obtenido resultados convenientes, habiendo sido estas
evaluaciones efectuadas por personal técnico profesional e inclusive también por parte del
personal intelectual, implicando inversiones inciertas. La aplicacion de las técnicas de
estudios de mercado utilizadas hoy en dia estan basadas principalmente en el empleo de
técnicas cualitativas como el grupo focal (focus group) y también cuando el estudio lo
requiera, a través de encuestas. Estas técnicas aplicadas a las ciencias como la Sociologia,
la Psicologia e inclusive posiblemente la Biologia, pueden resultar insuficientes o erroneas

para los fines de un analisis exhaustivo del consumidor.

En ella se plantea una técnica de investigacion del consumidor, sustentada en indagar las
motivaciones mas amplias de estas percepciones (insights), respecto de las ciencias citadas
en el parrafo precedente, apartando la éptica del comprador como individuo econémico,

por una optica mas relacionada a la unidad biopsicosocial que es el ser humano.

El estudio expresa mediante una revision de textos, libros o revistas el sustento de la
presente proposicion técnica de investigacion del consumidor, la misma que se aplicé en
una casuistica ya realizada mediante técnica convencional para a posteriori establecer

44



diferencias en los logros alcanzados. De la evaluacion se concluyd que los logros obtenidos
fueron diferentes, de acuerdo con lo pronosticado en el inicio; siendo estos resultados y
aplicando la técnica propuesta, poco evidentes y profundos, haciéndose necesaria la
aplicacion de metodologias mas solidas. Es necesario sefialar que la aplicacion de esta
técnica es la primera oportunidad diferente de investigar al consumidor y quizas hay que

mejorar en funcidn a resultados que presenten su empleo.

Santos (2018) en su investigacion Neuromarketing y comportamiento del consumidor en
Plaza Vea, Rimac, 2018, presentada en la Escuela Profesional de Administracion
Universidad César Vallejo, planted bajo su enfoque el propdsito principal de determinar la
relacion del neuromarketing y comportamiento del consumidor en el establecimiento de
venta, el cual dard respuesta a la interrogante que existe sobre la relacion entre el

comportamiento del consumidor y el neuromarketing de Plaza Vea.

En esta investigacion resaltaron que comprender mejor al grupo de personas que consumen
sus productos o servicios es muy importante para estructurar sus estrategias comerciales;
hoy en dia, solo las nociones superficiales sobre los consumidores ya no son suficientes
para satisfacer sus necesidades y sorprenderlos, ya que es necesario identificar diferenciales
indispensables para destacarse en el mercado. Antes de comprender los factores que pueden
influir en la decisién de compra de los clientes potenciales de una marca, se deben conocer

los pasos en este proceso y cOmo se puede trabajar en cada uno de ellos.

Los consumidores son cada vez mas exigentes, la publicidad masiva e invasiva ya no tiene
el mismo efecto que antes y las empresas necesitan reinventarse diariamente para intentar

comprender y atraer a sus clientes de una manera cada vez mas personalizada. Arribando
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al entendimiento de que el proceso de decision de compra ain comienza en la mente del
consumidor cuando este reconoce una necesidad o problema particular que debe abordarse.
Es decir, es en esta etapa cuando el cliente potencial se da cuenta de que necesita algo, y la

empresa debe estar preparada y disponible para él en este momento.

A nivel de conclusiones, se determina que existe una correlacion entre el Neuromarketing
y el comportamiento de los consumidores, siendo que el primero puede llegar a generar
identificacion entre la marca y el consumidor, esto a través de elementos propios tanto de

la marca como del interesado.

Carbajal (2018) en su investigacion Determinantes en el comportamiento del consumidor
en el sector de restaurantes de comida rapida. Una revision sistematica de la literatura
cientifica en los ultimos 10 afios, presentada en la Universidad Privada del Norte. Destaca
la importancia de realizar una revision sistematica con relacion al éxito de la comida rapida
que se caracteriza por su imagen positiva, juvenil y moderna. Ello a pesar de que existen
muchas criticas por temas de salud y nutricion deseable. A partir de esa situacion, esta
investigacion busca describir los determinantes en el comportamiento del consumidor en
el sector de comida rapida a partir de una revision sistematica de la literatura cientifica en

los Ultimos 10 afios.

Para ello, el autor aplica una metodologia basada en la propuesta de la Declaracion
PRISMA, la cual es una metodologia de revision sistematica por el cual se sigue un proceso
riguroso, replicable, cientifico y transparente. Es asi que se realiza una revision sistematica
de la literatura, con criterios de evidencia cientifica. Esta revision ha tomado como unidad

de analisis diversos articulos y revistas consultadas a través de las bases de datos de Dialnet,
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Scielo, Doaj, Redalyc y Google Académico, contemplandose diversas publicaciones en el

periodo comprendido desde el 2008 al 2018.

El autor concluye que el topico del comportamiento del consumidor tiene diversos
enfoques desarrollados por cientificos de disciplinas como Psicologia, Sociologia,
Psicologia Social, Antropologia Cultural y Economia. Particularmente, se encuentra que el
consumidor es un ser irracional, pues como lo considera la Psicologia del Consumidor se
tienen comportamientos irracionales al momento de tomar decisiones, y es por eso que se

establecen estrategias de marketing para influir en el comportamiento del consumidor.

Asimismo, el autor concluye que el comportamiento del consumidor en restaurantes de
comida rapida (fast food) tiene factores internos como externos, los cuales predominan en

la toma de decisiones de los consumidores.

Guevara (2019) en su investigacion Relacion de Factores del Marketing Sensorial y
Psicologia del Consumidor en los Clientes de Namora Casa Boutique S.A.C., Cajamarca
2018, presentada en la Universidad Privada del Norte, resalta que las empresas que buscan
innovar utilizan estrategias sensoriales para que los sentidos de sus consumidores tengan
afinidad con el negocio gracias a las emociones que este puede generar. Es asi como se
aplica un marketing sensorial que va articulandose con la psicologia del consumidor en
términos de recuerdos y emociones. Es por ello por lo que esta investigacion se propone
profundizar en el conocimiento del marketing sensorial y su relacion con la psicologia del
consumidor. De manera precisa se busca determinar la relacion entre los factores del
Marketing Sensorial y la Psicologia del Consumidor en los clientes de la empresa Namora

Casa Boutique S.A.C. de Cajamarca en el periodo de enero del 2018 hasta agosto del
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mismo afio. Para ello, el autor aplica una investigacion no experimental, transversal y
exploratoria — correlacional. Ello implico el uso de técnicas e instrumentos de recoleccién
de datos, como el andlisis bibliografico de la temética y una encuesta dirigida a los clientes

de la empresa mencionada.

El autor menciona que existe una correlacion alta entre los factores del Marketing Sensorial
y la Psicologia del Consumidor en los clientes de la empresa Namora Casa Boutique S.A.C
de Cajamarca. Esta relacién positiva que se evidencia en la percepcién de los clientes se
manifiesta de manera especial en los factores tactil, visual y sonoro que son los elementos
constitutivos del marketing sensorial. Asimismo, el autor concluye que entre las
dimensiones de la Psicologia del Consumidor que tienen mayor relevancia en los clientes
de la empresa Namora Casa Boutique S.A.C son los ingresos econdmicos, la motivacion,

las actitudes, las experiencias, la cultura y la clase social.

Cardenas (2014) en su investigacion titulada La influencia de la responsabilidad social
empresarial en el comportamiento de compra de los consumidores en el distrito de Truijillo,
Per( presentada en la Universidad Nacional de Trujillo plante6 como objetivo general
establecer y estimar si las acciones de responsabilidad social empresarial de las empresas
trujillanas tienen influencia sobre el comportamiento de compra de los consumidores en el
distrito de Truijillo, Perd.

Actualmente existe empresas peruanas que cuentan con politicas estables de
responsabilidad social empresarial (RSE), sin embargo, muchas veces estas no son dadas
a conocer 0 son poco significativas para los consumidores, no siendo un determinante en

la compra o adquisicion de un producto o servicio. En este caso, se emple6 un disefio
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descriptivo transversal, utilizando el analisis documental, la encuesta y la informacion
estadistica como instrumentos y técnicas para la recoleccion de datos. La muestra estuvo
conformada por 383 residentes del distrito de Trujillo con edades que comprenden entre
los 18 a 65 afios.

La autora llego a la conclusion de que la relacion entre la responsabilidad social empresarial
y la decision de compra del consumidor es positiva pero poco significativa, siendo que
componentes como calidad y precio tienen mayor significancia a la hora de elegir un
producto o servicio.

Jara (2017), en su investigacion titulada: El neuromarketing y su influencia en el
comportamiento del consumidor de McDonald's Real Plaza, Pro - Los Olivos, 2017,
presentada en la Universidad César Vallejo, planted establecer cual es la influencia del
neuromarketing sobre la variable comportamiento del consumidor. En este caso se empleo
una investigacion explicativa, causal y se utiliz6 un enfoque cuantitativo para el desarrollo
de la informacion. Para ello, se cont6 con una muestra de 67 clientes.

Entre los resultados se obtuvo que el neuromarketing constituye una influencia positiva en
el comportamiento de compra del consumidor, el cual se encuentra estrechamente ligado a
las estrategias que viene utilizando actualmente la marca, tales como promociones,
mensajes sonido e inclusive iméagenes que generan impactos positivos en los consumidores.
Esto es de utilidad para establecer estrategias y generar incrementos en el niamero de
clientes, asi como posicionar la marca en la mente del consumidor y por ende generar
mayores ingresos a la empresa.

Flores (2017), en su investigacion titulada Neuromarketing sensorial y el comportamiento

del consumidor del centro comercial Real Plaza de Huanuco, presentada en la Universidad
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de Huanuco, buscd definir como el neuromarketing sensorial influye en el comportamiento
de los consumidores del Centro Comercial Real Plaza de Huanuco.

La autora sefiala que esta técnica utiliza como principales factores de percepcion a los cinco
sentidos, siendo los que son mayormente estudiadas: la memoria ecoica (memoria auditiva)
y la memoria iconica (memoria visual). Asi mismo, para su investigacion utilizo tres
variables del neuromarketing sensorial, las cuales son: visual, auditivo y olfativo; del
comportamiento del consumidor utilizo las variables: emociones, motivacién y habitos del
consumidor.

Para ello se desarroll6 una investigacion con enfoque mixto, descriptiva explicativa. El
investigador seleccion6 una muestra conformada por 383 personas, a las cuales se les
aplico como instrumento de recoleccion de los datos, la entrevista y el cuestionario.

Los resultados de esta investigacion reflejaron que la variable que genera mayor impacto
en los consumidores es el neuromarketing visual, siendo que los consumidores son
mayormente atraidos por los colores e imagenes encontradas dentro del centro comercial,
en segundo lugar se encuentra el neuromarketing auditivo, siendo que los consumidores se
sientan en un ambiente grato, provocado por la ambientacién musical propio del lugar que
visitan y en tercer lugar se encuentra el neuromarketing olfativo, el cual influye en los
consumidores a través de olores agradables.

Garcia y Gastulo (2018) en la investigacion titulada Factores que influyen en la decisién
de compra del consumidor para la marca Metro- Chiclayo, presentada en la Universidad
Catolica Santo Toribio de Mogrovejo, propusieron como objetivo general realizar un

analisis del comportamiento de compra del consumidor y conocer cuales son los factores
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que influyen en la decision de compra, esto con el fin de mejorar las estrategias de venta
de los productos de la marca propia de Metro en la ciudad de Chiclayo.

El trabajo de investigacion midio los factores que influyen en la decision de compra a través
de dos dimensiones: influencias externas e internas, las cuales estuvieron subdivididas en
ambiente sociocultural, marketing mix y campo psicologico. Se realizd una investigacion
cuantitativa y descriptiva, con una muestra conformada por 380 clientes a quienes se les
fue aplicada una encuesta.

A nivel de conclusiones, se obtuvo que, en la subdimension de ambiente cultural, las
recomendaciones obtuvieron un mayor puntaje, es decir las referencias que brindan otros
usuarios sobre los productos son de mucha valia en el momento de elegir un producto o
servicio. En la subdimension de marketing mix, se obtuvo que el precio tuvo un mayor
puntaje, siendo que las promociones que puede ofrecer esta marca podrian resaltar al
momento de la eleccion de compra. Y, por ultimo, en la subdimension de campo
psicoldgico, se obtuvo que la percepcion es el factor que los clientes dan mayor valia, es
decir es mas probable que los consumidores que ya hayan hecho uso del producto con una
grata experiencia vuelvan a realizar otra compra.

Castro (2016) en la investigacion titulada Factores que influyen en el comportamiento de
compra del consumidor en el Restaurante El Cristal de Trujillo del distrito de Truijillo,
presentada en la Universidad César Vallejo, planted determinar los factores que tienen
injerencia en el comportamiento de compra de sus consumidores, de este modo buscaba
conocer cuales eran las motivaciones de los clientes para visitar el restaurante.

El restaurante El Cristal cuenta con posicionamiento a nivel de la ciudad de Trujillo, sin

embargo, el lugar no utiliza avances tecnoldgicos ni tampoco ha mejorado en imagen ni en
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servicio, por lo cual se busca saber cuales son los factores que influyen en el consumidor
para retornar al restaurante.

Esta investigacion es descriptiva, no experimental y trasversal, en la cual se consider6 una
muestra conformada por 154 consumidores de este local quienes participaron completando
una encuesta, la cual mide cinco factores, los cuales estan distribuidos en 21 preguntas.

El resultado obtenido reflejo que los estimulos visuales (factor marketing), la experiencia
de consumos pasados (factores psicologicos) y las creencias culturales (factor cultura)

generan un gran impacto de influencia en los consumidores de este restaurante.

Estudios Internacionales:

Kumar (2015) realizo el estudio, Neuromarketing: The New Science of Advertising en
castellano: Neuromarketing: la nueva ciencia de la publicidad- India. En este, se sefiala
que los anunciantes de hoy pasan la mayor parte de su tiempo en entender la ciencia para
mirar en la mente de los consumidores. Hoy el neuromarketing les ha dado el poder de
profundizar en nuestra mente subconsciente. Siempre es muy dificil para un
comercializador poder comprender la mentalidad del cliente; como un cliente selecciona
un producto o servicio en particular, donde y como busca informacion. Se intenta investigar
cdémo los niveles de atencion influyen en los usuarios, haciendo uso del neuromarketing
como herramienta para medir el nivel de atencion que resulta de la exposicién a la
publicidad y explora cémo diferentes niveles de atencion pueden influir en los usuarios de
manera consciente e inconsciente. (Kumar, 2015) La autora sefiala ademas que el
Neuromarketing es una rama emergente de Neurociencia en la que los investigadores usan

tecnologia médica para determinar las reacciones del consumidor a marcas particulares,
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consignas y anuncios. Al observar la actividad cerebral, los investigadores de laboratorio
pueden predecir si prefiere Pepsi o Coca-Cola con mayor precision de lo que se puede
imaginar. Los criticos ya han denunciado la idea por su intrusion; sin embargo, aunque el
campo ya es muy controvertido, no hay duda de que su desarrollo continuo finalmente
tendra un profundo impacto en el consumismo y el estudio general del comportamiento
humano. Consultores como Martin Lindstorm también tuvieron una percepcion positiva
del Neuromarketing.

El explica que es el instrumento insidioso de gobiernos o anunciantes corruptos. Considerd
que es una herramienta, como un martillo, el cual en las manos equivocadas puede ser
usado para golpear a alguien en la cabeza, pero ese no es su propasito, y no significa que
los martillos deben ser prohibidos, incautados o embargados. Afirma ademéas que es
simplemente un instrumento usado para ayudarnos a decodificar lo que nosotros como
consumidores pensamos cuando estamos eligiendo entre un producto o una marca, y a
veces incluso para ayudarnos a descubrir los métodos poco utilizados que usan los
especialistas en marketing para seducirnos sin siquiera saberlo. La intencion no es ayudar
a las empresas a utilizar el escaneo cerebral para controlar las mentes de los consumidores,
0 convertirnos en robots. Alguna vez, en el futuro lejano, podra haber personas que usen
esta herramienta en el sentido contrario. Pero mi esperanza es que la gran mayoria maneje
este instrumento para bien: para entender mejor nuestros deseos, nuestros impulsos y

nuestras motivaciones, y utilicemos ese conocimiento con fines benévolos y practicos.

El Neuromarketing es una nueva area y aunque algunas investigaciones han invertido en
los dltimos diez afios, solo unos pocos experimentos realizados han evidenciado su

capacidad para cumplir con el requisito del investigador y de las empresas, ya que esta
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directamente relacionado con la observacién de las funciones del cerebro humano y
constituye una fuerte intrusion en la privacidad. Por lo tanto, desde la ética podra ser
cuestionado de vez en cuando. No hay muchos hallazgos que sugieran que los métodos
convencionales de medir la efectividad de los anuncios son profundamente beneficioso o
no. El inconveniente es que para llevar a cabo experimentos el neuromarketing es muy
costoso y actuara como elemento disuasorio en un futuro cercano para aquellos que deseen
explorar la zona. También se ha observado que para estudiar este campo se necesita la
colaboracion entre varias disciplinas, como Psicologia, Neurologia y Marketing. Otra
preocupacion ha sido con respecto a los posibles efectos secundarios de tales
procedimientos cuando los experimentos se realizan en ausencia de autoridades
médicamente aprobadas. Cuando hablamos del cerebro humano tenemos que entender que
la percepcion y el juego propio de roles son importantes en la configuracion del
comportamiento humano. El concepto de uno mismo, asi como la percepcion, también son
moldeados por la cultura y la creencia. De hecho, una de las teorias mas populares en
comunicacion intercultural argumentd que las lenguas que hablamos influyen en nuestro
pensamiento y comportamiento y ya que las culturas difieren tanto en su idioma como en
la forma en que pensamos y nos comportamos. Por ejemplo, para algunas culturas se
utilizan imagenes y colores, mientras que para otras no tanto, estas se relacionan con su
pensamiento y comportamiento. Usando cultura y Neurociencia uno puede hacer campafias

de publicitarias mas efectivas e interesantes.

La cultura puede jugar un papel extremadamente importante con respecto al
comportamiento que uno exhibe, y como uno percibe el mundo, es posible argumentar que

la cultura puede influir en la interpretacién del mismo objeto o acto en varios niveles
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diferentes y diversas formas. Desde aqui, es posible conectarse y dibujar una evidencia
definitiva y concluyente del campo de la neurociencia en este sentido. Estudios citados por
el autor indican que estas disposiciones culturales no solo influyen en el comportamiento
sino también en la funcién cerebral. Es por una multitud de razones que ain no se puede
decidir si el Neuromarketing actuara como un salvador en el futuro o sera solo otra
temporada de Marketing. Es necesario saber si esta técnica es simplemente un engafio,

ruido o esperanza real de consumismo en el futuro.

Costa, de Moura, Giraldi, y Caldeira (2014) elaboraron: A Review of Studies on
Neuromarketing: Practical Results, Techniques, Contributions and Limitations — Brasil o
en castellano Una revision de estudios sobre neuromarketing: resultados préacticos
técnicas, contribuciones y limitaciones — Brasil.

Este articulo analiz6 las principales técnicas de neuromarketing utilizadas en el mundo y
los resultados practicos obtenidos, especificamente, los objetivos fueron identificar las
principales definiciones existentes de neuromarketing; la importancia y las posibles
contribuciones de esta; asi como demostrar las ventajas que tiene como herramienta de
investigacion de marketing en comparacion con los métodos tradicionales. También busca
identificar los problemas éticos involucrados en la investigacion de dentro de este campo;
presentar las principales técnicas que se utilizan en el desarrollo de investigaciones de
mercado; presentar estudios en los que se utilizaron tecnicas de investigacion de
neuromarketing; e identificar, por ultimo, las principales limitaciones. Los resultados
obtenidos permiten comprender las formas de desarrollar, almacenar, recuperar y usar
informacion sobre los consumidores, asi como formas de desarrollar el campo, ademaés de

ofrecer soporte teorico para el desarrollo de la misma. Se discuten casos de negocios,
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implementacion y logros. (Costa, de Moura, Giraldi y Caldeira, 2014). Para ello se
utilizaron técnicas para identificar sus principales limitaciones. En la identificacion de las
principales definiciones de neuromarketing, se observé que el término ha sido descrito
como un campo de la neurociencia o, mas precisamente, una subarea de Neuroeconomia,
también se ha representado como una herramienta con fines comerciales y como
instrumento para la adquisicién de conocimiento cientifico. Todavia hay una gran
dificultad en la definicion de lo que pertenece y no pertenece al campo de la investigacion
de esta area. Lo que si se esta de acuerdo es que hay una superposicion con algunas areas
de interés con el marketing, como estudios clasificados por los autores que pertenecen a
Neuroeconomia, Neurofinanzas o Neurociencia Social. EI neuromarketing se identificd
como una forma de investigacion de mercado en la que se evallan los aspectos
subconscientes de las respuestas neuronales y fisiologicas de los participantes para resolver
problemas de marketing, que sirve para ayudar a aclarar y comprender el comportamiento
de los consumidores, que tiene un gran potencial en el area de comunicacién, asi como el
potencial para identificar las necesidades subconscientes de los consumidores y asi crear
mas atractivos en formas de embalaje, decisiones de precios y estrategias de
posicionamiento de marca mas eficientes. En general, su gran importancia radica en la
capacidad de llenar los vacios que deja el método tradicional de investigacion de mercado,
como investigacion cualitativa en profundidad y grupos focales.

Entre sus ventajas del frente a los métodos tradicionales de investigacion de mercados,
hallamos que no depende de la capacidad o el deseo del consumidor de informar
emociones. Otro elemento valioso de la investigacién del neuromarketing es la

simultaneidad de la informacién, los registros con la identificacion de emociones
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procesadas en fracciones de segundo permiten demostrar el factor desencadenante de esta
emocion particular. Sus principales problemas éticos radican en la violacion de la
privacidad y autonomia del consumidor, asi como la presencia de médicos y académicos
que realizan investigaciones con fines comerciales. Es por ello que existe preocupacion
con respecto a la explotacion de grupos vulnerables, como los nifios.

Con respecto a sus técnicas, la resonancia magnetica funcional (fMRI) fue la que mas atrajo
la atencion de cientificos y empresas; el electroencefalografia, que se usa ampliamente para
determinar el efecto de cada elemento de los anuncios de television, el seguimiento ocular
y la medicion de la respuesta galvanica de la piel (GSR); y también menos frecuente
incluyen la tomografia por emision de positrones (PET), magneto encefalografia (MEG),
reconocimiento facial y la medicién de parametros cardiovasculares y actividades
neuroinmunoendocrinoldgicas. Se hicieron experimentos utilizando estas técnicas en las
areas de marketing relacionadas con publicidad, elementos de comunicacion, desarrollo de
nuevos productos, packaging, estrategias de precios y promocion, posicionamiento de
marca y pronostico de las elecciones del consumidor. Finalmente, se identificaron algunas
limitaciones. Muchos resultados experimentales de neuromarketing son inexactos y
sesgados. Ademas, hay un alto costo en el desarrollo de investigacién ya que conduce a
experimentos con pequefias muestras que limitan la generalizabilidad. Ademas, no existe
un marco para relacionar los estimulos de marketing con emociones procesadas y areas del

cerebro activadas.

Fulci (2017) elaboro el trabajo de investigacion titulado Neuromarketing: uno sguardo

dentro la mente del consumatore, traducido al castellano como Neuromarketing: una
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mirada dentro de la mente del consumidor - Italia. Este documento tiene el objetivo de
ilustrar el potencial y las metodologias de investigacion de una ciencia reciente. Este
innovador campo de estudio se refiere a la aplicacion de la neurociencia al marketing e
intenta superar los limites derivados de la falta de fiabilidad de la investigacion de mercado
tradicional. Su proposito es, de hecho, escudrifiar procesos y dindmicas, con mucha mas
precision que llevan a los consumidores a comprar un producto, analizando la actividad
cerebral. Y probar cémo el individuo puede ser capaz de evitar problemas relacionados con
el papel del inconsciente que puedan surgir del desconocimiento de algunas decisiones

automaticas.

El proposito de esta discusion fue proporcionar los conceptos basicos y un marco general
de esta disciplina, en realidad mucho mas compleja y articulada. El articulo tiende a
mejorar el potencial del Neuromarketing, ya que la aplicacion de estos innovadores
métodos de investigacion podria ser revolucionaria para el sector; después de todo, el
objetivo principal del Marketing siempre ha sido mirar en el laberinto de los dioses lo que
el consumidor desea y satisfacerlos mejor, lo que esta nueva disciplina promete alcanzar
esta meta. Por lo tanto, puede ser una herramienta muy valiosa, si no vital, para todas
aquellas compafiias que ahora tienen que enfocarse en palancas emocionales para obtener
la afirmacion de productos o servicios propios, ya que le permite identificar la apreciacion
de ellos, las emociones despertadas en los consumidores y sus reacciones a los estimulos.
Sin embargo, debe especificarse que un uso incorrecto de estas metodologias de
investigacion podria conducir a un abuso de la libertad individual; siempre es bueno, por
lo tanto, tener en cuenta que podrian ser potencialmente invasivo e inmoral; por ejemplo,

los ultimos experimentos informados aplicado a la politica, han servido para identificar las
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preferencias de los votantes, sin duda constituyen un caso de exceso. De hecho, la ética es
el limite principal y la causa de numerosas criticas y escepticismo: las personas a menudo
son reacias a compartir informacién tan intima y privada con las empresas y temen que
puedan ser manipulados. Si se respetan los derechos morales y los limites de las personas,
el Neuromarketing seré testigo de un fuerte crecimiento en los proximos afios. De hecho,
es una ciencia aun inmadura, que sin duda podra evolucionar con un progreso tecnolégico

continuo.

Scanagatta (2018), publicé el estudio, Nel cervello dell’acquirente: dal neuromarketing al
neurocinema o en castellano En el cerebro del comprador: del neuromarketing al
neurocinema — ltalia. En este trabajo hallamos que la busqueda de preferencias e
inclinaciones de los consumidores siempre ha sido el principal objetivo del marketing, al
buscar este objetivo, a principios de la década de 2000 naci6é una rama particular del
marketing, llamada neuromarketing que une la esfera econdmica, médica y psicologica.
Surge de la union entre la Neurociencia y el Marketing y se ocupa de estudiar los procesos
cerebrales que acomparian al consumidor en todas las fases del proceso de compra. El
consumidor esta influenciado no solo por los instintos conscientes, sino también por
inconscientes. ElI hecho de poder estudiar y analizar la esfera inconsciente, o parte
emocional, condujo a la posibilidad de medir los impactos que los spots y las campafias la
publicidad tienen sobre los consumidores mejorando, en términos de eficiencia, los
resultados de estos instrumentos. En particular, la esfera inconsciente se puede examinar a
través del analisis de los procesos del cerebro, 0 mediante un estudio a profundidad de las

respuestas cerebrales nacidas de algunos estimulos. Para implementar lo que se acaba de
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describir, los métodos tradicionales no son suficientes pero la cesta de herramientas
disponibles para el marketing tradicional debe ampliarse.

Realmente es en esta fase donde se utilizan las herramientas tipicas de la Neurociencia, de
aquellas que miden la actividad eléctrica del cerebro, a quienes miden el campo magnético
inducido por neuronas, hasta herramientas que no miden la actividad cerebral, sino que
absorben otras consideraciones de indice. Estas también se vuelven fundamentales para
otra disciplina, fuertemente ligada como el neurocinema. que nace de la unién entre
cinematografia y neurologia. Se trata de medir los efectos y las respuestas del cerebro
después de proyectar estimulos visuales determinados por peliculas o trailers. Los estudios
de neurocinema destacan el atractivo de estas para captar la atencién del consumidor y
rentabilizar la pelicula.

La tesis tuvo en cuenta las nociones generales sobre la disciplina de neuromarketing que
en realidad resulta ser mucho méas complejo y lleno de temas para tratar. Con respecto a
esta disciplina, es bueno especificar que hay varios debates en curso sobre sus problemas
y sus limites. Es por eso que el Neuromarketing debe abordar principalmente el limite del
costo de los instrumentos necesarios para la deteccion de actividad cerebral de sujetos
probados. Sin embargo, el costo demasiado alto no permite que todas las empresas puedan
analizar sus consumidores y mejorar sus ofertas de productos. Al ser una disciplina
reciente, no existen codigos éticos al respecto y para esto ha sido atacada con respecto a
cuestiones éticas. Los sujetos evaluados deben sentirse seguros y saber que algunas
caracteristicas estrictamente personales no se hacen publicas y no se convertira en una
causa de mala conducta por parte de las organizaciones. Ademas, debe subrayarse que no

hay muchos documentos cientificos, en consecuencia, resulta ser un campo casi
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completamente desconocido. Por otro lado, hay varios aspectos positivos en esta disciplina.
Permite mejorar la oferta de productos de compariias con menos desperdicio de recursos
que satisfacen al cliente y ofreciéndole lo que prefiere en el mercado. Como cualquier rama
debe estudiarse y limitarse por si solo de tal manera que no se vuelva peligroso y que no
alimente comportamientos oportunistas. Con el tiempo, seguramente crecera y se
convertird en una herramienta poderosa que ayude a las empresas para lograr sus objetivos
y que los consumidores se sientan completamente satisfechos en todas las etapas del

proceso de compra.

Bruni (2016) elaboro la tesis titulada, L ‘utilizzo del neuromarketing nella creazione degli
spot pubblicitari, en castellano El uso del neuromarketing en la creacion de anuncios” —
Italia.

El objetivo principal es analizar el campo de estudio reciente que se Ilama Neuromarketing,
una disciplina que se encuentra a medio camino entre el Marketing y la Neurociencia. Tales
estudios hacen uso de técnicas cientificas de diferentes tipos para tratar de revelar los
secretos méas profundos del cerebro de los consumidores y, por lo tanto, captar las ideas
maés ocultas. De hecho, la neuroimagen puede descubrir verdades que medio siglo de
investigacion de mercado, grupos focales y encuestas de opinion han fallado en siquiera
tocar. La eleccion de tratar este tema deriva del interés en las aplicaciones préacticas
caracteristicas del tema: es de conocimiento comun que las empresas intentan crear
situaciones que empujan a los consumidores a comprar. Pero ¢qué técnicas utilizan para
lograr resultados? Los consumidores no conocen muchas, sino que las perciben como

situaciones no estudiadas. Por lo tanto, el interés en estos métodos y el intento de
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comprenderlos, para obtener una vision mas amplia de como funciona el marketing hoy en
dia, se justifica de modo econdémico y social. De hecho, el bombardeo mediatico al que
estamos sujetos y la variada oferta que tenemos, no favorecen la memorizacion de marcas
0 el apego a una marca especifica. Los negocios deben esforzarse por comunicar un mayor
valor que sus competidores, deben hacer algo mas de lo que ya estaban acostumbrados. Y
aqui, entonces, reside la necesidad de que muchas compafiias se acerquen a una nueva rama
de la economia, que fusiona el Marketing con la Neurociencia, para llegar a entender lo

que el consumidor quiere y ofrecerlo.

Rellini (2019) elabord la tesis titulada, Effetti comunicativi e declinazioni culturali nella
pubblicita. Caso della pubblicita-scandalo di Dolce & Gabbana in Cina, en castellano:
Efectos de la comunicacion y declinaciones culturales en la publicidad — Caso de
escandalo publicitario de Dolce & Gabbana en China — Italia. En noviembre de 2018, los
disefiadores italianos Dolce y Gabbana organizaron un gran desfile de moda en Shanghai,
que habria permitido a la marca afirmar su supremacia en el mercado chino. Sin embargo,
la promocién del evento causd graves consecuencias econémicas para la empresa y un
verdadero escandalo mediatico, ya que el spot fue interpretado como un delito contra de la
cultura del pais oriental. El objetivo principal de este trabajo es comprender y explicar las
razones que condujeron a estos resultados, analizando inicialmente las teorias detras de la
comunicacion y publicidad y luego describir las caracteristicas de la publicidad promovido

por Dolce y Gabbana.

En este contexto, no es posible proponer una posible solucion para resolver el dafio causado

por el lugar o una alternativa al mensaje publicitario que fue descrito previamente. Con las
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teorias y herramientas disponibles puedes entender en cambio, la causa que produjo graves
consecuencias para la marca Dolce & Gabbana y como evidencias de lo elaborado, es la
consideracién equivocada de la cultura china utilizada en la promocién de un evento
importante. Ademas, se entiende que la empresa ha sido protagonista en los ultimos afos
de otros malentendidos similares, siempre conectados a la subestimacion del contexto y su
valor para el publico. El aspecto cultural es, de hecho, el tema principal de este trabajo. El
conocimiento de la cultura del emisor y el receptor hace necesario codificar e interpretar el
mensaje en forma correcta para evitar efectos negativos. Los dos actores que participan en
el proceso de comunicacion, por lo tanto, deben tener el mismo codigo para excluir eventos
de decodificacion probables que resulten detestables. También en publicidad, que consiste
en un acto de comunicacion, la dimension cultural se vuelve esencial para lograr el objetivo
y promover la marca de una manera adecuada, especialmente cuando se coloca en un
mercado internacional. El caso especifico del spot de Dolce & Gabbana constituye una
tipologia de decodificacion aberrante en el que el pdblico rechaza el anuncio para la
deslegitimacion o para interferencia. El pueblo chino comprende el contenido, pero no lo
acepta y lo modifica de acuerdo con el sus propias ideologias y cultura, especialmente
cuando se trata de publicidad despectiva hacia los valores que le pertenecen. Ademas, el
estereotipo de la mujer y el contexto extremadamente ligado a la tradicion son ejemplos
que indican la voluntad de crear un escenario familiar para el espectador, a fin de permitir
la correcta comprension en realidad, estos dos caracteres se insertan de manera
inconveniente: de uno parte de la figura de la mujer estereotipada no corresponde a la
imagen femenina moderna emancipada y, por otro lado, el entorno tradicional no coincide

con el clima de innovacion que caracteriza a la China contemporéanea. Por lo tanto, es
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importante tener en cuenta el puablico objetivo y, en particular, los valores y principios de
su cultura como restricciones para la codificacion del mensaje publicitario. El uso de estas
caracteristicas sera util para obtener la decodificacion correcta por parte de los
consumidores y sobre todo los beneficios para la empresa que quiere promocionar un

determinado producto.

Davide (2016) elabor0 la tesis titulada: Marketing emozionale: |’effetto delle emozioni sul
consumatore, en castellano: Marketing emocional: el efecto de las emociones en el
consumidor. — lItalia. En ella, aborda el tema del marketing emocional y como las
necesidades del consumidor han evolucionado, centrandose en particular en las emociones
de este ultimo. En la parte final, se discute el caso de la oferta de una empresa italiana y
sus herramientas especificas de medicién de emociones para fines de marketing. Desde
principios del siglo XX hasta la actualidad, el marketing ha experimentado un profundo
cambio al tener que adaptarse continuamente a las necesidades variables del consumidor.
Si bien es cierto que inicialmente el objetivo de marketing era enfocarse en la distribucién
de bienes, considerando al consumidor solo como un receptor final de las actividades de
marketing, a medida que pasaba el tiempo las empresas eran enfocadas en el papel
fundamental que juegan las emociones durante el proceso de compra del cliente. Por
muchas veces han "bombardeado” a los clientes con anuncios haciéndolos a veces volverse
reacios a la mercanciay todo esto ha hecho que los consumidores sean mas criticos y menos
tolerantes de los anuncios. Surgio la necesidad de repensar las estrategias de marketing
mediante la adopcion de técnicas que involucren al consumidor a traves de la creacion de
experiencias memorables y agradables y una nueva forma del marketing cobré vida, el

marketing emocional que apunta directamente a las emociones de consumidor ya no a
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través de la comunicacion tradicional simple sino mediante la participacion de cliente
directamente en experiencias de consumo. Comprar ya no es solo un acto utilitario como
un fin en si mismo para satisfacer las necesidades de uno, pero también es un momento
para estar bien y pasar el tiempo, tal vez para socializar y por qué no también para
divertirse. Las tiendas han cambiado de un lugar de compra a un lugar de entretenimiento
donde los clientes son estimulados y donde pasan su tiempo agradablemente. Cuando un
consumidor hoy compra un producto, lo hace sobre todo por sus caracteristicas intangibles
como emociones y sensaciones que despierta y por esta razon, numerosas técnicas
innovadoras han sido desarrolladas, por ejemplo, la comunicacion multisensorial. Mientras
que el marketing tradicional se centra en las caracteristicas del producto, el Marketing
Emocional si se enfoca en el cliente como persona y en las emociones que siente tratando
de encontrar y transmite los estimulos sensoriales méas apropiados para que se enamore del

producto.

De Lucia (2019) escribio la tesis La psicologia del consumatore. Come la new economy
influenza i comportamenti d’acquisto en castellano: Psicologia del consumidor: como
afecta la nueva economia al comportamiento de compra. — Italia. La idea detras de este
proyecto es resaltar fendmenos ligeros que ya han sido activados y que preocupan e
involucran a la sociedad actual. Esta Gltima no solo se invierte como consumidor de ciertos
productos o servicios, sino tambien debido a la dindmica reciente del consumidor, que cada
vez mas influye en el comportamiento social actual. ;Como, por lo tanto, afectan las
comodidades que la nueva economia nos ofrece hoy los habitos de comportamiento de

nuestra sociedad? Por lo tanto, la autora investiga como han cambiado los sectores de
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consumo, los habitos de compra y disfrute de los bienes que, a su vez, tuvieron que
adaptarse a los cambios sociales. En este marco, las empresas y los consumidores son
interconectados y a su vez tienen influencia mutua. A la luz de las teorias clasicas del
comportamiento del consumidor, quiero decir para mostrar como fechar los fenémenos de
webrooming y showroom. Notaremos en el curso de la discusion como estos Gltimos
comienzan a cambiar sus habitos de compra habituales, dirigiéndolos hacia mayor
digitalizacion e informatizacidon del comportamiento. Esta ruta de investigacion abordara
inicialmente las teorias sobre el comportamiento de consumidor, que se relaciona con la
corriente del conductismo psicolégico, mas tarde, se esboza un analisis de como el sector
comercial esta cambiando, ya que se caracteriza por una creciente presencia predominante
del comercio electrénico como paradigma de compra. Este paso tiene como objetivo sentar
las bases para el tratamiento de fendmenos conocidos como webrooming y showrooming.
Para identificar mejor lo que impulsa a los consumidores para implementar ciertas opciones
de compray entender por qué las prefieren se recurre a los canales de comercio en linea en
lugar de fuera de linea, finalmente se realizd una encuesta exploratoria de muestra para

resaltar cuales son los factores determinantes en el comportamiento del consumidor.

Carniello (2019), elaboro la tesis: Neuromarketing: quando marketing e neuroscienza
guidano le scelte dei consumatori, en castellano: Neuromarketing: cuando el marketing y
la neurociencia impulsa las opciones del consumidor — Italia.

En este trabajo se afirma que orientar y persuadir el comportamiento del consumidor no
es una actividad tan simple como parece: muchos expertos en marketing y publicidad han

dedicado sus vidas a estudios para lograr el descubrimiento de esas técnicas que hoy
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pueden parecer armas persuasivas obvias. En el curso de este trabajo, he tratado de analizar
mejor los puntos clave que pueden transformar una estrategia de marketing en una
ganadora, capaz de aumentar las ventas y solidificar la marca en la mente de los
consumidores. El objetivo final de esta prueba final era tratar de identificarse con el papel
del vendedor y comprender qué tacticas utilizo para convencer al consumidor para realizar
la compra. Si como cliente toda mi vida pensara en mis procesos, la toma de decisiones fue
el resultado de mis elecciones y gustos personales, ahora se presentan pruebas de que en el
mundo del marketing no se da nada al azar y que incluso las estrategias aparentemente mas
improductivas, pueden cosechar enormes beneficios para el vendedor mismo. Las mejores
técnicas no son necesariamente las mas complejas, a veces son las mas simples. También
demuestran ser las mas efectivas.

Mercado, Perez, Castro y Macias (2019) realizaron el trabajo Estudio Cualitativo sobre el
Comportamiento del Consumidor en las Compras en Linea. — México. En €l se investigan
los rasgos primordiales del comportamiento del consumidor en plataformas de compra en
linea en el estado sur de Sonora. Esto se logra a través de un estudio cualitativo basado en
la metodologia de la Teoria Fundamentada. El objetivo es identificar y categorizar
variables sobre la compra en linea sustentados en factores relevantes como la motivacion
de compra, preferencias, habitos de consumo y patrones de compra. Se realizaron
entrevistas semiestructuradas a consumidores del estado sur de Sonora, México, con
experiencia en compras en linea. De esta manera, al concluir el anélisis, se obtuvieron tres
categorias principales: motivacion de compra, experiencias del consumidor y
comportamiento. También se identificaron una serie de variables que tienen mayor

influencia en las preferencias, decision de compra y el patron de compra en los
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consumidores. Los resultados obtenidos brindan datos Utiles para la creacion de estrategias
que hagan posible tomar decisiones efectivas mediante su aplicacion en el disefio de

plataformas en linea ofreciendo un servicio personalizado a los consumidores.

2.4 Revision de modelos psicoldgicos de evaluacion, intervencion y prevencion del tema.

En la Psicologia del Consumidor, las actitudes juegan un papel central y son definidas como una
tendencia psicolégica que se expresa mediante la evaluacion a favor o en contra de un objeto
concreto o una entidad. A continuacion, se analizaran modelos que son aplicados en la psicologia
del consumidor:

El modelo de aprendizaje, el cual est4 basado en la teoria conductiva en la que el sujeto busca
acceder a un producto o servicio en base a las conductas y actitudes previamente aprendidas. Los
componentes serian: los impulsos, los estimulos y las reacciones, los cuales influyen directamente
para que una persona compre algo o adquiera un servicio.

El modelo psicoanalitico, el cual indica que el consumidor esta influenciado tanto por su parte
consciente, como subconsciente, generando asi el establecer vinculos no racionales con productos
que le recuerdan a algo.

El modelo socioldgico, en el que la influencia directa de consumo esta ligada a la sociedad y a su
entorno sociodemogréafico por el que se rodea.

Modelo comunitario, la conducta de compra depende de la interaccién del individuo con su medio,

en el que se incluye los factores ambientales, interpersonales y sociales.
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1. RESULTADOS

3.1 Discusion del tema

La Psicologia del Consumidor estudia el conjunto de procesos cognoscitivos que activan las
decisiones de compra y de consumo. Por otro lado, analiza los efectos de las estrategias de
mercadeo y publicidad, la forma como es procesada la informacion publicitaria por parte de los
individuos, y como este procesamiento se vincula con la experiencia individual en la optimizacion
de su decisién y evaluacién de las marcas que consume, pueden constituir algunos de los resultados
practicos de estos estudios.

En diversos estudios se ha hablado sobre la importancia e injerencia que tienen las emociones al
momento de la eleccion de la compra de un producto o servicio, siendo que muchas veces las
emociones cumplen un rol imprescindible para el posicionamiento de una marca o la continuidad
de la misma.

Hay estudios centrados en cémo se transforma la sociedad con relacion a los habitos de consumo
y cOmo es que estos mismos habitos de consumo cambian, y son producto a su vez de cambios
sociales profundos que impactan a las culturas en general, como los avances en tecnologias de la
informacién y comunicacion, por lo que es pertinente en la actualidad hablar de un marketing
digital y de un consumo digital, y de habitos de conectividad e informatizacion de la vida cotidiana
y econdémica global.

El neuromarketing viene siendo aplicado en la elaboracién y venta de productos de consumo
masivo, en la planificacion de las campafias publicitarias. Es un concepto que contribuye al
esclarecimiento de los procesos inherentes a la psicologia del consumidor. Se desea apreciar qué
estimulos son generados en los consumidores por esta extensa red de informacion que es el

mercado, donde se brindan respuestas a determinadas demandas y necesidades de consumo. El
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término sefiala, precisamente, la conjuncion de perspectivas neurocientificas, con la disciplina del
marketing, para investigar distintos puntos en la cadena de produccion, publicidad y venta, que
puedan influir en las decisiones de los clientes. Se aplican técnicas como: el eye-traking, el
reconocimiento facial, la resonancia magnética funcional, electroencefalograma y la
magnetoencefalografia. Logrando asi definir la estrategia mercadologica que sera utilizada para el
lanzamiento, posicionamiento y venta de un producto.

Es importante sefialar que existen cuestionamientos éticos que deben ser considerados en la
aplicacion del neuromarketing, los cuales son la violacion de la privacidad y autonomia del
consumidor, utilizacion y explotacién de grupos vulnerables como los nifios u otros similares

Por otro lado, se considera la importancia de los estudios de psicologia para el disefio de estrategias
que manipulen subliminalmente a los consumidores para potencializar los temas relacionados al
desarrollo de las ventas y el posicionamiento de la marca. Es por ello, que, entre estos estudios,
son muy importantes, también, los relativos a las diferentes percepciones del consumidor acerca
de la empresa de la que hace parte como cliente.

Hemos hallado que los consumidores se motivan a decidir sobre alternativas de consumo, siendo
impulsados por el empleo de las nuevas tecnologias. Por esta razon, el marketing digital se presenta
como un campo estratégico con recursos para que las organizaciones disefien productos
solidamente relacionados en su comercializacion, produccion y publicidad al empleo de
herramientas digitales. Por ejemplo, cuando se busca potenciar el negocio del turismo en

determinados territorios que sean susceptibles de implementar marketing digital.

3.2 Aportes en base al andlisis critico

En sintesis, podemos ver que el Neuromarketing o Neurociencia del Consumidor, aunque es una

actividad académica con precursores y desarrollos previos a su "creacion oficial”, por lo que puede
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hablarse de una "era pre-neuromarketing”, tomando prestada la terminologia de Wilkie y Moore
(2003), en los ultimos afios ha habido un arduo trabajo para desarrollar el area, que se muestra a
través del rapido crecimiento de la investigacion y empresas interesadas en su estudio y aplicacion,
abriendo debate también para los temas éticos relacionados con su aplicacion. (Guimaraes Lima
et. al., 2016)

De diversas maneras, es posible decir que la Psicologia del Consumidor tiene como objetivo, pues,
es demostrar a partir de la investigacion que una decision aparentemente simple y baja en
complejidad como la compra de un bien o servicio se relaciona mas con la manipulacién del
cerebro que con la necesidad real del usuario. Esto es en razén de que la informacion ha estado
funcionando para que la interaccion entre consumidor y producto sea diariamente mas atractivay,
por lo tanto, invierte en anuncios capaces de inducir la compra. El atractivo para el neuromarketing
es utilizado actualmente por algunos sitios de venta en linea, donde la publicidad diferenciada
Ilama la atencion de los emprendedores porque puede engariar, teéricamente algunas emociones.
El Marketing ha cambiado con los afios, actualmente se ha centrado mas en las personas y sus
necesidades. El cambio fue promovido por la aparicién de una nueva rama de marketing Ilamada
Nneuromarketing, que llegd a introducir métodos neurocientificos en el proceso de
comercializacion. Esta aplicaciébn ha permitido encontrar hechos y datos anteriormente
desconocidos. Por este tipo de revolucion, los expertos llevaron a cabo una exploracién "mas
profunda” de las conexiones y relaciones entre ciertos elementos de marketing y comportamiento
del cliente. En sintesis, el Neuromarketing depende del hecho de que muchas decisiones se toman
a nivel subconsciente y muchas personas no pueden explicar las razones para tomar decisiones de

manera ldgica.
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3.3 Conclusiones

Se concluye del presente trabajo de estudio del arte lo siguiente:

1.

Es importante conocer el basamento tedrico que sostiene la psicologia del consumidor
ya que mediante ese conocimiento se podrd hacer planteamientos o estrategias de
mercado con una visién mas holistica, y en esa linea conseguir mejores resultados.

En base a la Psicologia del Consumidor se han trazado estudios que vienen desde lo
tradicional hasta lo innovador, es decir, basandose en lo que hoy es la neurociencia se
puede entender mejor los procesos que intervienen en la decision de compra del
consumidor.

Para generar impacto en la decision de compra, se deben tomar en consideracion
hallazgos y planteamientos de neurocientificos, especificamente la rama de
Neuromarketing, el cual estudia a profundidad los procesos cerebrales de las personas
y sus cambios durante la toma de decisiones al momento de compra; esto es parte de la
Psicologia del consumidor.

Las emociones intervinientes cumplen un rol imprescindible de ser estudiado, de esa
manera se podra comprender el porqué de fendmenos que permiten que las marcas se
posicionen dentro de una sociedad, desarrollando lo que se denomina marca pais, marca
ciudad, etc.

Existen factores que ejercen mayor influencia en el proceso de compra, como por
ejemplo los culturales, sociodemograficos y también la alta exposicién a medios

virtuales, lo cual termina generando una necesidad antes inexistente.
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3.4 Recomendaciones desde una vision psicoldgica.

1. Impulsar el estudio y desarrollo de la Neurociencia orientada a la Publicidad y el
Marketing para desarrollar los niveles de emocion, de memoria y los estimulos.

2. Incidir en la aplicacion de los procedimientos, técnicas y estrategias basadas en el
neuromarketing con el objetivo de posicionarse en la preferencia del consumidor.

3. Tener en cuenta la innovacién del neuromarketing en el campo de la psicologia del
consumidor, toda vez que tiene relevancia en cuanto a su aplicacion en la publicidad.

4. Desarrollar la aplicacion de instrumentos de publicidad, como eslogan, figuras, colores
y demas, para posicionar la preferencia de cualquier producto en la decision de compra

del consumidor.

3.5 Recomendaciones desde una vision multidisciplinaria

1. Desde una perspectiva socioeconomica, es importante tener en cuenta la clase
socioecondmica a la que pertenecen los consumidores, ya que de esa manera se obtendra
mayor efectividad en todo lo que se decida realizar por parte de cada empresa hacia el

publico objetivo.

2. Desde una perspectiva ética, si bien es cierto la publicidad es importante para la
adquisicion de nuevos productos o para dar a conocer servicios en ningdn caso se debe
permitir o plantear la utilizacion de nifios o partes erogenas con la finalidad de

direccionar la compra.

3. Desde una perspectiva de diversidad cultural, es importante considerar la induccién en

el consumidor objetivo con la finalidad de lograr identificacion de las regiones segin
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sus caracteristicas propias, como en el caso de la selva los pueblos indigenas o las

colectividades nativas, debido a sus particularidades y asi en cada region del Peru.

. Desde una perspectiva legal, es importante que la publicidad que reciba el potencial
consumidor sea de caracter fidedigno, es decir que las ofertas sean reales y no con el
afan comercial de que se llegue a la falsa publicidad incurriendo en una falta que pueda

Ilegar a ser tipificada como un delito.
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The Impact of Neuromarketing Advertising on Children:
Intended and Unintended Effects.
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Referencia bibliogréafica

Al Abbas, A., Chen, W. y Saberi, M. (2019). The Impact
of Neuromarketing Advertising on Children: Intended
and Unintended Effects.

Palabras claves de busqueda

Neuromarketing, publicidad.

Palabras claves del articulo

Psicologia del consumidor

Ubicacion (direccion electrénica

especifica) ylo clasificacion
topogréfica de la Biblioteca donde

Se encuentra

https://knepublishing.com/index.php/Kne-

Social/article/view/5187

Descripcion

El objetivo central es el impacto de aplicacion de la
publicidad del Neuromarketing mediante anuncios para
nifios, con efecto intencional y no intencional, siendo los

nifios a los que mas afectados.

Conceptos abordados

Estudio de Mercado y Publicidad

Observaciones

Aporte cientifico de excelentes conclusiones para

aplicacién en nuestro trabajo de investigacion.



https://knepublishing.com/index.php/Kne-Social/article/view/5187
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Marketing y produccion y calidad cientifica

Ubicacion  (direccion  electronica

especifica) ylo clasificacion
topogréfica de la Biblioteca donde se

encuentra

http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0034-
75902017000400391&script=sci arttext#B3

Descripcion

Se trata de establecer la relevancia de la elaboracién
de una guia para la elaboracion de articulos cientificos
sobre Marketing, de acuerdo con la produccion
cientifica y la evaluacién por los propios cientificos

para la calidad de las investigaciones en Brasil.

Conceptos abordados

Guia de marketing, Elaboracion de articulos

cientificos, Calidad y produccion.

Observaciones

Guia adecuadamente elaborada para aplicacion en

nuestro trabajo.



http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0034-75902017000400391&script=sci_arttext#B3
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Estrategias de Marketing, Sistema digital de

aplicacion movil.

Palabras claves del articulo

Marca Ciudad, Marca Pais. Tecnologias de la

informacidén y las comunicaciones, Turismo.

Ubicacion  (direccién electronica

especifica) ylo clasificacion
topogréfica de la Biblioteca donde se

encuentra

https://www.redalyc.org/pdf/206/20645903005.pdf

Descripcion

Se trata de elaborar estrategias para establecer la
marca ciudad aplicando las tecnologias de la
informacion y de las comunicaciones para hacer la
publicidad con el objetivo de posicionar dicha marca

en el pablico consumidor, principalmente el turismo.

Conceptos abordados

Guia de Marketing, Tecnologias de la Informacién y
las Comunicaciones (TICs), Publicidad, Turismo.

Marca Ciudad, Marca Pais.

Observaciones

Este trabajo aporta a nuestra investigacion a partir de
acciones cientificas que conllevan al marketing de la
Marca Ciudad.



https://www.redalyc.org/pdf/206/20645903005.pdf
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Nombre del documento
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consumidor basado en insights y contraste con la

metodologia tradicional, Arequipa.
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Barrientos Simborth, Jason Carlos y Veldsquez
Medina, Roberto Carlos.

Referencia bibliogréafica

Barrientos, J. y Velasquez, R. (2016) Propuesta de un
modelo de investigacion del consumidor basado en
insights y contraste con la metodologia tradicional,

Arequipa. Universidad Catolica San Pedro.

Palabras claves de busqueda

Estudio de Mercado

Palabras claves del articulo

Investigacion de Mercado. Técnicas de estudio de

mercado.

Ubicacion (direccion electronica

especifica) y/o clasificacion
topografica de la Biblioteca donde se

encuentra

http://repositorio.ucsp.edu.pe/handle/UCSP/14863

Descripcion

La presente investigacion trata sobre el tema de
aplicacién de nuevas técnicas para el estudio de
mercado, teniendo como principio la evaluacion de
causticas ya investigadas y los resultados obtenidos,
con la finalidad de mejorar los resultados para

inversiones optimas.

Conceptos abordados

Estudio de mercado, Técnicas de investigacion de

mercado, Focus Group.

Observaciones

Este aporte cientifico es muy importante para la

elaboracion de la presente investigacion



http://repositorio.ucsp.edu.pe/handle/UCSP/14863
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Nombre del documento

Cognitive Mechanisms of Linguistic Manipulation in

Advertising Slogans.
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Baidullayeva, Assel Batyrovna.

Referencia bibliogréafica
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Linguistic Manipulation in Advertising Slogans.
Mediterranean Journal of Social Sciences MCSER

Publishing, Rome-Italy, VVol. 6 N° 5 S2, September.

Palabras claves de busqueda

Eslogan publicitario

Palabras claves del articulo

Estrategias de publicidad comunicativa (asociativa y
disociativa), mecanismos cognitivos de manipulacion
lemas Esloganes

linglistica en publicitarios.

publicitarios.

Ubicacion  (direccion  electronica

especifica) ylo clasificacion
topogréfica de la Biblioteca donde se

encuentra

https://www.mcser.org/journal/index.php/mjss/article
Iview/7641/7322

Descripcion

El articulo presenta los resultados del estudio
empirico, relacionado con la busqueda del modelo
cognitivo de esléganes publicitario mas eficiente.
Estos se pueden entender como una de las formas mas
eficientes de hacer que un texto esté orientado al
mercado, ya que tiende a reemplazar todo el texto

publicitario

Conceptos abordados

Esléganes publicitarios. Estrategias de publicidad

comunicativa.

Observaciones

Aporta a nuestro estudio en relacion con la
importancia de los esléganes en todo tipo de

informacion al cliente.



https://www.mcser.org/journal/index.php/mjss/article/view/7641/7322
https://www.mcser.org/journal/index.php/mjss/article/view/7641/7322
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Nombre del documento

O Estado da Arte do Tema Marketing para Pequenas
Empresas: Um estudo bibliométrico da producao

cientifica nacional.

Autor

Bessa Sarquis, Aléssio; Cittadin, Jackson; Autran de
Morais, Aline Silva; Portella Tondolo, Rosana da Rosa

y Santos, Edina.

Referencia bibliogréafica

Bessa, A., Cittadin, J., Autran, A., Portella, R. y Santos,
E. (2016). O Estado da Arte do Tema Marketing para
Pequenas Empresas: Um estudo bibliométrico da
producdo cientifica nacional. Revista Brasileira de
Gestdo e Inovagéo (Brazilian Journal of Management &

Innovation).

Palabras claves de busqueda

Marketing, Empresa.

Palabras claves del articulo

Espiritu  empresarial, Estrategias de marketing,

Marketing relacional.

Ubicacion  (direccion  electronica

especifica) ylo clasificacion
topogréfica de la Biblioteca donde se

encuentra

http://www.ucs.br/etc/revistas/index.php/RBGl/article/
view/3881/2546

Descripcion

Mediante analisis de contenido y estadisticas
descriptivas se tratd de mapear las publicaciones de
Marketing en Brasil para el desarrollo de la pequefia
empresa concluyendo que Sao Paulo tiene mayor

cantidad de revistas especializadas en el tema.

Conceptos abordados

Marketing, Pequefia empresa, desarrollo empresarial.

Observaciones

Este trabajo aporta a nuestra investigacion en relacion
con la calidad de nuestros temas cientificos a desarrollar

para la comunidad e investigaciones.



http://www.ucs.br/etc/revistas/index.php/RBGI/article/view/3881/2546
http://www.ucs.br/etc/revistas/index.php/RBGI/article/view/3881/2546
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Nombre del documento

“L’utilizzo del neuromarketing nella creazione degli

spot pubblicitari”.

Autor

Bruni, Federica.

Referencia bibliogréafica

Bruni, F. (2016) “L utilizzo del neuromarketing nella

creazione degli spot pubblicitari”.

Palabras claves de busqueda

Neuromarketing

Palabras claves del articulo

Neurociencia y Marketing

Ubicacion  (direccion  electronica

especifica) ylo clasificacion
topogréfica de la Biblioteca donde se

encuentra.

https://tesi.luiss.it/17415/1/185321 BRUNI_FEDERI
CA.pdf

Descripcion

El Neuromarketing como disciplina y de técnicas
cientificas para llegar al cerebro de los consumidores

con el objetivo de compra.

Conceptos abordados

Neuromarketing, Neurociencia, Neuroimagen,

Marketing, consumo, cliente.

Observaciones

Este trabajo aporta a nuestra investigacion en relacion

con las técnicas para abordar el cerebro del consumidor.



https://tesi.luiss.it/17415/1/185321_BRUNI_FEDERICA.pdf
https://tesi.luiss.it/17415/1/185321_BRUNI_FEDERICA.pdf

FICHA BIBLIOGRAFICA 8

Nombre del documento

Determinantes en el comportamiento del consumidor en
el sector de restaurantes de comida rapida. Una
revision sistematica de la literatura cientifica en los

altimos 10 Afios.

Autor

Carbajal Mendoza, Hernan.

Referencia bibliogréafica

Carbajal, H. (2018) Determinantes en el

comportamiento del consumidor en el sector de
restaurantes de comida rapida. Una revision
sistemética de la literatura cientifica en los ultimos 10

Afos. Universidad Privada del Norte.

Palabras claves de busqueda

Comportamiento consumidor.

Palabras claves del articulo

Consumidores, decision de compra.

Ubicacion  (direccion  electronica

especifica) ylo clasificacion
topogréfica de la Biblioteca donde se

encuentra

http://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle/11537/2
1820/Carbajal%20Mendoza%20Hernan%20Diomedes.
pdf?sequence=1&isAllowed=y

Descripcion

La revision sistematica da respuesta a la pregunta de
investigacion ¢Qué se conoce en la literatura cientifica
sobre los determinantes del comportamiento del
consumidor en el sector de comidas rapidas, en los
ultimos 10 afios? Se concluye que el comportamiento
del consumidor es interdisciplinario; es decir, se basa en
conceptos y teorias sobre el ser humano que han sido
desarrollados por cientificos de disciplinas tan diversas
como Psicologia,

Sociologia, Psicologia Social,

Antropologia Cultural y Economia.

Conceptos abordados

Consumidores, comportamiento

Observaciones

Esta investigacion es importante para tener una base de

informacion sobre diversos estudios en la materia.



http://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle/11537/21820/Carbajal%20Mendoza%20Hernan%20Diomedes.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle/11537/21820/Carbajal%20Mendoza%20Hernan%20Diomedes.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle/11537/21820/Carbajal%20Mendoza%20Hernan%20Diomedes.pdf?sequence=1&isAllowed=y

FICHA BIBLIOGRAFICA 9

Nombre del documento

L'esprit publicitaire. Ou comment préserver la

Iégitimité du pouvoir des publicités?

Autor

Canu, Roland y Soujits, Bastien.

Referencia bibliogréafica

Canu, R. y Soujits, B. (2018) L ’esprit publicitaire. Ou
comment préserver la légitimité du pouvoir des

publicités?

Palabras claves de busqueda

Entorno publicitario. Anuncios.

Palabras claves del articulo

Marketing. Espiritu publicitario.

Ubicacion  (direccion  electronica

especifica) ylo clasificacion
topografica de la Biblioteca donde se

encuentra

https://journals.openedition.org/communication/8262

Descripcion

Los cambios en el pensamiento publicitario a través del
La

busqueda de la eficiencia de las técnicas y discursos

tiempo y los resultados que a ello atafie.

publicitarios para la persuacion y la bldsqueda de la
aceptabilidad de estas mismas técnicas.

Conceptos abordados

Eficiencia y aceptabilidad de las técnicas y discursos

publicitarios.

Observaciones

Aporte cientifico que colabora a nuestro estudio
respecto a las estrategias para influir en el comprador.



https://journals.openedition.org/communication/8262

FICHA BIBLIOGRAFICA 10

Nombre del documento

La influencia de la responsabilidad social empresarial
en el comportamiento de compra de los consumidores

en el distrito de Trujillo, Peru.

Autor

Cérdenas Ruiz, Martha Jhiannina

Referencia bibliogréafica

Cardenas, M. (2014) La influencia de Ila

responsabilidad  social  empresarial en el
comportamiento de compra de los consumidores en el
distrito de Trujillo, Peru. Per(: Universidad Nacional

de Trujillo.

Palabras claves de busqueda

Comportamiento de compra, responsabilidad social

empresarial.

Palabras claves del articulo

Comportamiento de compra, consumidor.

Ubicacion  (direccion  electronica

especifica) ylo clasificacion
topografica de la Biblioteca donde se

encuentra

http://dspace.unitru.edu.pe/bitstream/handle/UNITRU/

667/cardenas martha.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Descripcion

Orientar y persuadir el comportamiento del comprador
mediante el marketing, con el objetivo principal que el

consumidor cierre la compra adquirida.

Conceptos abordados

Vendedor, comprador consumidor, tacticas de venta.

Observaciones

Muy importante investigacion orientada al objetivo

hacia la decisién del consumidor.



http://dspace.unitru.edu.pe/bitstream/handle/UNITRU/667/cardenas_martha.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://dspace.unitru.edu.pe/bitstream/handle/UNITRU/667/cardenas_martha.pdf?sequence=1&isAllowed=y
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Nombre del documento

Neuromarketing: quando marketing e neuroscienza

guidano le scelte dei consumatori.

Autor

Carniello, Silvia.

Referencia bibliogréafica

Carniello, S. (2019) quando

marketing e neuroscienza guidano le scelte dei

Neuromarketing:

consumatori.

Palabras claves de busqueda

Estrategia, Marketing.

Palabras claves del articulo

Cliente, venta, tactica.

Ubicacion  (direccion  electronica

especifica) ylo clasificacion
topografica de la Biblioteca donde se

encuentra

http://tesi.cab.unipd.it/62882/1/Carniello Silvia.pdf

Descripcion

Orientar y persuadir el comportamiento del comprador
mediante el Marketing. Tiene como objetivo principal

que el consumidor cierre la compra adquirida.

Conceptos abordados

Vendedor, comprador consumidor, tacticas de venta.

Observaciones

Muy importante investigacion orientado al objetivo

hacia la decisién del consumidor.



http://tesi.cab.unipd.it/62882/1/Carniello_Silvia.pdf
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Factores que influyen en el comportamiento de compra
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Autor
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Referencia bibliogréfica
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comportamiento de compra del consumidor en el
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Palabras claves de busqueda

Comportamiento de compra del consumidor.

Palabras claves del articulo

Consumidor, comportamiento de compra.

Ubicacion  (direccion  electronica

especifica) ylo clasificacion
topogréfica de la Biblioteca donde se

encuentra

http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.1
2692/428/castro lj.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Descripcion

Investigacion que busca determinar los factores que
influencian en el comportamiento de compra de sus
las

consumidores. Persigue conocer cudles eran

motivaciones de los clientes para visitar el restaurante.

Conceptos abordados

Comportamiento de compra, motivacién de compra.

Observaciones

Aportes que permiten fijar antecedentes con respecto a

la investigacion que se busca realizar.
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Neuromarketing

Palabras claves del articulo

Neuromarketing

Ubicacion  (direccion  electrénica

especifica) ylo clasificacion

topogréfica de la Biblioteca donde se

https://www.researchgate.net/profile/Janaina Giraldi/
publication/285669724 A Review of Studies on N
euromarketing Practical Results Techniques Contri

encuentra butions and Limitations/links/56cf10b308ae85c8234
430ec.pdf
Descripcion Estudios de Neuromarketing identificando

definiciones, importancia, contribuciones, ventajas

como herramienta cientifica, asi como limitaciones.

Conceptos abordados

Neuromarketing, Neurociencia, Neuroeconomia Yy

Neurofinanzas.

Observaciones

Aporte cientifico para la aplicacion de nuestra

investigacion.
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Nombre del documento

Marketing emozionale: [’effetto delle emozioni sul

consumatore.

Autor

Davide, Bertin.

Referencia bibliogréafica

Davide, B. (2016) Marketing emozionale: [ ‘effetto delle

emozioni sul consumatore.

Palabras claves de busqueda

Marketing Emocional

Palabras claves del articulo

Marketing emocional. Marketing tradicional.

Ubicacion  (direccion  electronica

especifica) ylo clasificacion
topografica de la Biblioteca donde se

encuentra

http://tesi.cab.unipd.it/51741/1/Bertin Davide.pdf

Descripcion

De acuerdo con las cualidades del comprador, el
Marketing se ha desarrollado desde lo tradicional a lo
emocional, cambiando el lugar de compra a un
agradable lugar de diversion donde se desarrollan las

sensaciones y emociones.

Conceptos abordados

Desarrollo, técnicas, emociones, sensaciones, compra

final.

Observaciones

Aporte muy importante a la investigacion cientifica

referente a la psicologia del consumidor.



http://tesi.cab.unipd.it/51741/1/Bertin_Davide.pdf
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Nombre del documento

La psicologia del consumatore. Come la new economy

influenza i comportamenti d’acquisto.

Autor

De Lucia, Silvia.

Referencia bibliogréafica

De Lucia, S. (2019) La psicologia del consumatore.
Come la new economy influenza i comportamenti

d’acquisto.

Palabras claves de busqueda

Psicologia  del  consumidor, = Neuromarketing,

consumidores.

Palabras claves del articulo

No tiene.

Ubicacion  (direccion  electronica

especifica) ylo clasificacion
topografica de la Biblioteca donde se

encuentra

http://tesi.luiss.it/24648/1/215641 DE%20LUCIA SI
LVIA.pdf

Descripcion

El estudio del comportamiento de compra del
consumidor examina como individuos, grupos sociales
y organizaciones eligen, compran, usan y si disponen de
bienes, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer
sus necesidades y deseos y por lo tanto las expectativas

de valor.

Conceptos abordados

Comportamiento de compra, consumo y sus causas,

Webrooming, Showrooming.

Observaciones

La

bibliogréfica representa una importante investigacion

investigacion correspondiente a esta ficha

que aporta significativamente al tema enfocado.



http://tesi.luiss.it/24648/1/215641_DE%20LUCIA_SILVIA.pdf
http://tesi.luiss.it/24648/1/215641_DE%20LUCIA_SILVIA.pdf

FICHA BIBLIOGRAFICA 16

Nombre del documento

Neuromarketing: a nova ciéncia do comportamento

do consumidor.

Autor

De Queiroz, Aline.

Referencia bibliogréfica

De Queiroz, A. (2018) Neuromarketing: a nova

ciéncia do comportamento do consumidor.

Palabras claves de busqueda

Neuromarketing. Comportamiento. Consumidor.

Palabras claves del articulo

Neuromarketing. Técnica. Métodos.

Ubicacion  (direccion  electrénica

especifica) ylo clasificacion
topogréfica de la Biblioteca donde se

encuentra

http://repositorio.pgsskroton.com.br/bitstream/12345

6789/21708/1/Aline%20de%20Queiroz%20Silva.pdf

Descripcion

Neuromarketing como ciencia que estudia el
comportamiento del consumidor. Estudiando las
reacciones sensoriales y cognitivas. Ciencia en

crecimiento.

Conceptos abordados

Neuromarketing, ciencia, paradigma, investigacion.

Observaciones

Este trabajo aporta a nuestro estudio respecto al

comportamiento del consumidor.



http://repositorio.pgsskroton.com.br/bitstream/123456789/21708/1/Aline%20de%20Queiroz%20Silva.pdf
http://repositorio.pgsskroton.com.br/bitstream/123456789/21708/1/Aline%20de%20Queiroz%20Silva.pdf
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Nombre del documento

Estrategias do Neuromarketing - Conhecendo suas

técnicas de persuasao.

Autor

De Souza, Brenda Helena y Pohl, Rogério.

Referencia bibliogréafica

De Souza, B. y Pohl, R. (2018) Estratégias do
Neuromarketing - Conhecendo suas técnicas de
persuasdo. Universidade do Sul de Santa Catarina,

Florianopolis, SC, Brasil.

Palabras claves de busqueda

Neuromarketing

Palabras claves del articulo

Marketing. Ciencia.

Ubicacion  (direccion  electronica

especifica) ylo clasificacion

topografica de la Biblioteca donde se

http://www.revistapmkt.com.br/Portals/9/Revistas/v11
n2/8%20-
%20Estrat%C3%A90ias%20d0%20Neuromarketing%

encuentra 20-
%20Conhecendo%20suas%20t%C3%A9cnicas%20de
%20persuas%C3%A30%20-%20Ensaio.pdf

Descripcion Este trabajo de investigacion aborda el tema de la

psicologia del consumidor a través de estudios médicos
como la resonancia magnética y los procesos de toma
de cision de compra a partir de las emociones. Empresa,
publico objetivo, estrategias, comportamiento del

consumidor, decision emocional.

Conceptos abordados

Estrategia. Comportamiento. Decision de compra.

Observaciones

Esta investigacion es muy importante al abordar el tema
desde el enfoque de la empresa hacia su objetivo el

consumidor.



http://www.revistapmkt.com.br/Portals/9/Revistas/v11n2/8%20-%20Estrat%C3%A9gias%20do%20Neuromarketing%20-%20Conhecendo%20suas%20t%C3%A9cnicas%20de%20persuas%C3%A3o%20-%20Ensaio.pdf
http://www.revistapmkt.com.br/Portals/9/Revistas/v11n2/8%20-%20Estrat%C3%A9gias%20do%20Neuromarketing%20-%20Conhecendo%20suas%20t%C3%A9cnicas%20de%20persuas%C3%A3o%20-%20Ensaio.pdf
http://www.revistapmkt.com.br/Portals/9/Revistas/v11n2/8%20-%20Estrat%C3%A9gias%20do%20Neuromarketing%20-%20Conhecendo%20suas%20t%C3%A9cnicas%20de%20persuas%C3%A3o%20-%20Ensaio.pdf
http://www.revistapmkt.com.br/Portals/9/Revistas/v11n2/8%20-%20Estrat%C3%A9gias%20do%20Neuromarketing%20-%20Conhecendo%20suas%20t%C3%A9cnicas%20de%20persuas%C3%A3o%20-%20Ensaio.pdf
http://www.revistapmkt.com.br/Portals/9/Revistas/v11n2/8%20-%20Estrat%C3%A9gias%20do%20Neuromarketing%20-%20Conhecendo%20suas%20t%C3%A9cnicas%20de%20persuas%C3%A3o%20-%20Ensaio.pdf
http://www.revistapmkt.com.br/Portals/9/Revistas/v11n2/8%20-%20Estrat%C3%A9gias%20do%20Neuromarketing%20-%20Conhecendo%20suas%20t%C3%A9cnicas%20de%20persuas%C3%A3o%20-%20Ensaio.pdf
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Nombre del documento

Attitudes as  object-evaluation  associations:
determinants, consequences, and correlates of attitude

accessibility.

Autor

Fazio, Russell H.

Referencia bibliogréfica

Fazio, R. (2017) Attitudes as object-evaluation

associations:  determinants, consequences, and
correlates of attitude accessibility. En R.E. Petty, y
J.A. Krosnick (Eds.), Attitude strength: antecedents
and consequences (pp.247-282). Hillsdale, NJ:

Erlbaum.

Palabras claves de busqueda

Comportamiento del consumidor

Palabras claves del articulo

Actitud. Comportamiento.

Ubicacion  (direccion  electronica
especifica) y/o clasificacion topogréafica

de la Biblioteca donde se encuentra

https://www.researchgate.net/profile/Russell Fazio/p
ublication/232544154 Attitudes as object-

evaluation associations Determinants consequences

and correlates of attitude accessibility/links/02e7e
52138247646e8000000/Attitudes-as-object-

evaluation-associations-Determinants-consequences-

and-correlates-of-attitude-accessibility.pdf

Descripcion

Este trabajo aborda el tema de la actitud de compra

frente al comportamiento que conlleva a esta decision.

Conceptos abordados

Psicologia del consumidor

Observaciones

Este aporte cientifico es muy importante para el
trabajo de investigacion.



https://www.researchgate.net/profile/Russell_Fazio/publication/232544154_Attitudes_as_object-evaluation_associations_Determinants_consequences_and_correlates_of_attitude_accessibility/links/02e7e52f38247646e8000000/Attitudes-as-object-evaluation-associations-Determinants-consequences-and-correlates-of-attitude-accessibility.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Russell_Fazio/publication/232544154_Attitudes_as_object-evaluation_associations_Determinants_consequences_and_correlates_of_attitude_accessibility/links/02e7e52f38247646e8000000/Attitudes-as-object-evaluation-associations-Determinants-consequences-and-correlates-of-attitude-accessibility.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Russell_Fazio/publication/232544154_Attitudes_as_object-evaluation_associations_Determinants_consequences_and_correlates_of_attitude_accessibility/links/02e7e52f38247646e8000000/Attitudes-as-object-evaluation-associations-Determinants-consequences-and-correlates-of-attitude-accessibility.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Russell_Fazio/publication/232544154_Attitudes_as_object-evaluation_associations_Determinants_consequences_and_correlates_of_attitude_accessibility/links/02e7e52f38247646e8000000/Attitudes-as-object-evaluation-associations-Determinants-consequences-and-correlates-of-attitude-accessibility.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Russell_Fazio/publication/232544154_Attitudes_as_object-evaluation_associations_Determinants_consequences_and_correlates_of_attitude_accessibility/links/02e7e52f38247646e8000000/Attitudes-as-object-evaluation-associations-Determinants-consequences-and-correlates-of-attitude-accessibility.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Russell_Fazio/publication/232544154_Attitudes_as_object-evaluation_associations_Determinants_consequences_and_correlates_of_attitude_accessibility/links/02e7e52f38247646e8000000/Attitudes-as-object-evaluation-associations-Determinants-consequences-and-correlates-of-attitude-accessibility.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Russell_Fazio/publication/232544154_Attitudes_as_object-evaluation_associations_Determinants_consequences_and_correlates_of_attitude_accessibility/links/02e7e52f38247646e8000000/Attitudes-as-object-evaluation-associations-Determinants-consequences-and-correlates-of-attitude-accessibility.pdf
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Nombre del documento

Neuromarketing sensorial y el comportamiento del

consumidor del centro comercial Real Plaza de

Huandco.

Autor

Flores Ayala, Lizbeth Belia.

Referencia bibliogréfica

Flores, L. (2017) Neuromarketing sensorial y el
comportamiento del consumidor del centro comercial
Real Plaza de Huanuco. Instituto de la Universidad de

Huanuco.

Palabras claves de busqueda

Neuromarketing.

Palabras claves del articulo

Neuromarketing, comportamiento del consumidor,

neuromarketing sensorial.

Ubicacion  (direccion  electronica

especifica) ylo clasificacion
topografica de la Biblioteca donde se

encuentra

http://repositorio.udh.edu.pe/123456789/342

Descripcion

Esta investigacion busca conocer como el

neuromarketing sensorial influye en el comportamiento
de los consumidores del centro comercial Real Plaza de

Huéanuco.

Conceptos abordados

Neuromarketing  sensorial, comportamiento  de

consumidores.

Observaciones

Esta investigacion resulta de ayuda para el trabajo que

se desea realizar.



http://repositorio.udh.edu.pe/123456789/342
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Nombre del documento

Neuromarketing: Uno sguardo dentro la mente del

consumatore.

Autor

Fulci, Silvia.

Referencia bibliogréafica

Fulci, S. (2017) Neuromarketing: uno sguardo dentro

la mente del consumatore.

Palabras claves de busqueda

Neuromarketing.

Palabras claves del articulo

Neuromarketing. Ciencia Innovadora.

Ubicacion  (direccion  electronica

especifica) ylo clasificacion
topogréfica de la Biblioteca donde se

encuentra

https://tesi.luiss.it/20255/1/216461 FULCI_SILVIA.p
df

Descripcion

Se estudia el Neuromarketing partiendo de lo
tradicional a lo innovador de la ciencia del consumidor.
Intentando superar los limites derivados de la falta de
fiabilidad de la investigacion de mercado tradicional.

Procesos y dindmicas para llegar al consumidor.

Conceptos abordados

Neuromarketing, neurociencia, marketing, consumidor.

Observaciones

Aporte muy importante al trabajo de investigacion que
tiene como objetivo el consumidor a través de anterior

tradicional al hoy innovador de la ciencia del consumo.



https://tesi.luiss.it/20255/1/216461_FULCI_SILVIA.pdf
https://tesi.luiss.it/20255/1/216461_FULCI_SILVIA.pdf
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Nombre del documento

Factores que influyen en la decisién de compra del

consumidor para la marca Metro — Chiclayo.

Autor

Garcia Granda, Tatiana Lisseth y Gastulo Chuzén,
Dorita Natali

Referencia bibliogréafica

Garcia, T. y Gastulo, D. (2018) Factores que influyen
en la decision de compra del consumidor para la marca
Metro- Chiclayo. Universidad Catolica Santo Toribio
de Mogrovejo: Peru.

Palabras claves de busqueda

Decision de compra, consumidor.

Palabras claves del articulo

Decision de compra, consumidores, marca, estrategia

de ventas.

Ubicacion  (direccion  electronica

especifica) ylo clasificacion
topografica de la Biblioteca donde se

encuentra

http://hdl.handle.net/20.500.12423/1039

Descripcion

Esta investigacidn tiene como objetivo general realizar
un analisis del comportamiento de compra del
consumidor y conocer cuéles son los factores que
influyen en la decision de compra, esto con el fin de

mejorar las estrategias de venta.

Conceptos abordados

Decision de compra, percepcion del ambiente.

Observaciones

Este aporte resulta util para el desarrollo de la
investigacién que se pretende abordar.



http://hdl.handle.net/20.500.12423/1039

FICHA BIBLIOGRAFICA 22

Nombre del documento

Relacion de Factores del Marketing Sensorial vy
Psicologia del Consumidor en los Clientes de Namora
Casa Boutique S.A.C.

Autor

Guevara Monzén, Odalis Carolina.

Referencia bibliogréafica

Guevara, O. (2019) Relacion de Factores del Marketing
Sensorial y Psicologia del Consumidor en los Clientes
de Namora Casa Boutigue S.A.C. Cajamarca:
Universidad Privada del Norte.

Palabras claves de busqueda

Marketing sensorial

Palabras claves del articulo

Psicologia del consumidor, marketing sensorial.

Ubicacion  (direccion  electronica

especifica) ylo clasificacion
topografica de la Biblioteca donde se

encuentra

http://renati.sunedu.gob.pe/handle/sunedu/671548

Descripcion

El presente informe de tesis tuvo como objetivo general
determinar la relacion existente entre los factores del
marketing sensorial y psicologia del consumidor en el
trabajo de investigacion fue exploratoria, correlacional,
transversal y del tipo no experimental; en cuanto al tipo
de investigacion fue aplicada a wuna muestra

probabilistica, la cual fue de 60 clientes.

Conceptos abordados

Marketing sensorial, psicologia del consumidor.

Observaciones

Investigacion  relevante para comprender los

componentes del marketing sensorial y la psicologia del

consumidor, y la relacién entre ellos.



http://renati.sunedu.gob.pe/handle/sunedu/671548
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Nombre del documento

La transmission intergenérationnelle en comportement
du consommateur: cadre conceptuel intégrateur et

perspectives de recherche.

Autor

Guimellot, Samuel.

Referencia bibliogréafica

La

comportement du

Guillemot, S. (2018) transmission

intergénérationnelle en
consommateur:

cadre conceptuel intégrateur et

perspectives de recherche.

Palabras claves de busqueda

Transmision intergeneracional, comportamiento del

consumidor.

Palabras claves del articulo

Socializacién del consumidor. Herencia.

Ubicacion  (direccion  electronica

especifica) ylo clasificacion
topografica de la Biblioteca donde se

encuentra

https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/076737
0118755100

Descripcion

Este trabajo trata el tema de transmision
intergeneracional respecto al tema de consumo. Cémo
el comportamiento de consumo se trasmite a través del
tiempo a los jovenes, aprendiendo, preservando,

distinguiendo el comportamiento de compra.

Conceptos abordados

Adopcidn de practicas de consumo.

Observaciones

Este estudio es muy importante ya que aborda el tema
intergeneracional sobre las practicas de consumo y

cémo ellas se trasmiten a través de las generaciones.



https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0767370118755100
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0767370118755100
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Nombre del documento

Neuromarketing: 0 mapeamento de uma possivel nova

ciencia.

Autor

Guimardes Lima, Gabriela; Cohen, Eric David y

Bleinroth Schulz, Peter Alexander.

Referencia bibliogréfica

Guimarées, G., Cohen, E. y Bleinroth, P. (2016)
Neuromarketing: 0 mapeamento de uma possivel nova
13°

Americano de Varejo e Consumo:"Building purpose

ciencia. Conferéncias, Congresso  Latino-

through stakeholders in

CLAV 2016.

retailing”

Palabras claves de busqueda

Neuromarketing

Palabras claves del articulo

Neurociencia del consumidor.

Ubicacion  (direccion  electronica

especifica) ylo clasificacion
topogréfica de la Biblioteca donde se

encuentra:

http://bibliotecadigital.fgv.br/ocs/index.php/clav/clav2

016/schedConf/presentations?searchinitial=L&track=

Descripcion

El estudio intenta comprender el desarrollo del
Neuromarketing como nueva area de conocimiento, es
decir, su posible autonomia, lo que hara posible
considerarlo como una nueva disciplina, asi como
verificar su origen interdisciplinario. Ademas, el
objetivo es comparar estos hallazgos con su papel actual
mediante la investigacién de la produccion cientifica en

el area.

Conceptos abordados

Neuromarketing, neurociencia, técnicas

neurocientificas.

Observaciones

Trabajo relevante y de aporte al estudio.



http://bibliotecadigital.fgv.br/ocs/index.php/clav/clav2016/schedConf/presentations?searchInitial=L&track=
http://bibliotecadigital.fgv.br/ocs/index.php/clav/clav2016/schedConf/presentations?searchInitial=L&track=
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Nombre del documento

El neuromarketing y su influencia en el

comportamiento del consumidor de McDonald’s

Real Plaza, Pro- Los Olivos, 2017.

Autor

Jara Flores, Roseil.

Referencia bibliogréafica

Jara, R. (2017) EIl Neuromarketing y su influencia en
el comportamiento del consumidor de McDonald’s
Real Plaza, Pro- Los Olivos, 2017. Universidad
César Vallejo, Peru.

Palabras claves de busqueda

Neuromarketing, comportamiento del consumidor.

Palabras claves del articulo

Neuromarketing, comportamiento del consumidor,

procesamiento de la informacion.

Ubicacion  (direccion  electronica

especifica) ylo clasificacion
topografica de la Biblioteca donde se

encuentra

http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.50
0.12692/25201/Jara FR.pdf?sequence=1

Descripcion

Determinar cual es la influencia del Neuromarketing
sobre la variable del comportamiento de compra, en
este caso de un restaurante de comida rapida
McDonald’s.

Conceptos abordados

Neuromarketing, comportamiento de compra,

comportamiento del consumidor.

Observaciones

Constituye un aporte fundamental para el desarrollo
de la tesis.



http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/25201/Jara_FR.pdf?sequence=1
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/25201/Jara_FR.pdf?sequence=1
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Nombre del documento

Neuromarketing: The New Science of Advertising.

Autor

Kumar, Sunita.

Referencia bibliogréafica

Kumar, S. (2015) Neuromarketing: The New Science
of Advertising.

Palabras claves de busqueda Neuromarketing, psicologia del consumidor,
marketing.

Palabras claves del articulo Advertising, Eye-tracking, Neuromarketing,
Influence.

Ubicacion  (direccion  electronica

especifica) ylo clasificacion

topogréfica de la Biblioteca donde se

https://www.researchgate.net/profile/Sunita Kumar
2/publication/288986334 Neuromarketing The Ne
w_ Science of Advertising/links/5687d77908ae051

encuentra f9af58bal.pdf
Descripcion Anteriormente las funciones de Marketing incluian

publicidad, ventas y distribucion, pero en el contexto
actual, ha sido testigo de un enorme crecimiento. Por
ello necesita el apoyo de otras areas académicas

como las ciencias sociales y la Psicologia.

Conceptos abordados

Funciones del cerebro, Neuromarketing como

ciencia, seguimiento ocular.

Observaciones

Es un documento muy interesante que abre la vision
de forma panoramica al respecto del Neuromarketing

y sus particularidades.



https://www.researchgate.net/profile/Sunita_Kumar2/publication/288986334_Neuromarketing_The_New_Science_of_Advertising/links/5687d77908ae051f9af58ba1.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Sunita_Kumar2/publication/288986334_Neuromarketing_The_New_Science_of_Advertising/links/5687d77908ae051f9af58ba1.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Sunita_Kumar2/publication/288986334_Neuromarketing_The_New_Science_of_Advertising/links/5687d77908ae051f9af58ba1.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Sunita_Kumar2/publication/288986334_Neuromarketing_The_New_Science_of_Advertising/links/5687d77908ae051f9af58ba1.pdf
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Nombre del documento

Modelos estadisticos sobre la eficacia del marketing

digital.

Autor

Londofio, S; Mora, Y y Valencia, M.

Referencia bibliogréafica

Londofio, S., Mora, Y.y Valencia, M. (2018) Modelos

estadisticos sobre la eficacia del marketing digital.

Palabras claves de busqueda

Econometria, marketing, tecnologias cambiantes.

Palabras claves del articulo

Marketing 'y publicidad, cambio tecnoldgico,

modelizacion  econométrica, modelos  regresion

logistica, regresion Poisson.

Ubicacion  (direccion  electronica

especifica) ylo clasificacion
topografica de la Biblioteca donde se

encuentra

http://www.scielo.org.co/pdf/ean/n84/0120-8160-ean-
84-00167.pdf

Descripcion

El comercio ha introducido medios digitales que

facilitan la comunicacion con los clientes, con

tecnologias basadas en Internet. En este articulo se
busca analizar los factores que inciden en la
probabilidad del conocimiento y uso de estrategias del

marketing digital.

Conceptos abordados

Modelos estadisticos, Marketing Digital, tendencias

innovadoras

Observaciones

Se trata de un documento de relevante informacién la
cual serd de gran aporte para realizar investigaciones

posteriores.



http://www.scielo.org.co/pdf/ean/n84/0120-8160-ean-84-00167.pdf
http://www.scielo.org.co/pdf/ean/n84/0120-8160-ean-84-00167.pdf
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Nombre del documento

Estudio cualitativo sobre el comportamiento del

consumidor en las compras en linea.

Autor

Mercado, Kathya; Perez, Cynthia; Castro, Luis y
Macias, Adrian.

Referencia bibliogréafica

Mercado, K., Perez, C., Castro, L. y Macias, A. (2019)
Estudio cualitativo sobre el comportamiento del

consumidor en las compras en linea.

Palabras claves de busqueda

del

psicologia del consumidor.

Caracteristicas consumidor, Neuromarketing,

Palabras claves del articulo

fundamentada, linea,

del

Teoria compras  en

comportamiento consumidor, entrevista

semiestructurada.

Ubicacion  (direccion  electronica

especifica) ylo clasificacion
topogréfica de la Biblioteca donde se

encuentra

https://scielo.conicyt.cl/scielo.php?script=sci arttext&
pid=S0718-07642019000100109

Descripcion

del

comportamiento del consumidor en plataformas de

Se estudia las caracteristicas principales
compra en linea en el estado sur de Sonora. Esto se hace
mediante un estudio cualitativo basado en la
metodologia de la Teoria Fundamentada. La idea
principal es identificar y categorizar variables sobre la
compra en linea basandose en factores relevantes como
la motivacion de compra, preferencias, habitos de

consumo y patrones de compra.

Conceptos abordados

Compras en linea, compras por internet, Marketing.

Observaciones

Un muy buen trabajo de nivel académico alto que aporta

significativamente.



https://scielo.conicyt.cl/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0718-07642019000100109
https://scielo.conicyt.cl/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0718-07642019000100109
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Nombre del documento

Aportaciones del estudio de la cognicion implicita al
ambito de la psicologia del consumidor: resultados y

perspectivas, Papeles del Psicélogo.

Autor

Olivera La Rosa, Antonio y Rossellé Mir, Jaume.

Referencia bibliogréafica

Olivera, A y Rossello, J (2014). Aportaciones del
estudio de la cognicion implicita al ambito de la
psicologia del consumidor: resultados y perspectivas,
Papeles del Psicologo, vol. 35, nim. 3, septiembre-
diciembre, 2014, pp. 210-214.

Palabras claves de busqueda

Consumidor, Marketing, Psicologia del Consumo

Palabras claves del articulo

Cognicion implicita, Publicidad subliminal, Psicologia

cognitiva, Psicologia del consumidor.

Ubicacién  (direccién  electrénica

especifica) ylo clasificacion
topografica de la Biblioteca donde se

encuentra

http://www.papelesdelpsicologo.es/pdf/2441.pdf

Descripcion

Las herramientas provenientes de la psicologia
cognitiva han encontrado una via de aplicacion
prometedora en el &ambito del branding y el
comportamiento del consumidor. El presente articulo
tiene como objetivo establecer sus posibles alcances.
Con este fin, se realiza una revision de los hallazgos mas
relevantes en cognicion implicita relacionados a los

procesos de evaluacion y toma de decisiones.

Conceptos abordados

Branding, Consumidor, Marketing.

Observaciones

La a esta ficha

bibliografica representa una importante investigacion

investigacion  correspondiente

que aporta significativamente al tema enfocado.



http://www.papelesdelpsicologo.es/pdf/2441.pdf
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Nombre del documento

Effetti comunicativi e declinazioni culturali nella

pubblicita: caso della pubblicita scandalo di Dolce &

Gabbana in Cina.

Autor

Rellini. Aurora.

Referencia bibliogréafica

Rellini, A. (2019) Effetti comunicativi e declinazioni
culturali nella pubblicita. Caso della pubblicita-
scandalo di Dolce & Gabbana in Cina.

Palabras claves de busqueda

Neuromarketing,  psicologia  del  consumidor,

comunicacion efectiva.

Palabras claves del articulo

No tiene

Ubicacion  (direccion  electronica

especifica) ylo clasificacion
topogréfica de la Biblioteca donde se

encuentra

http://tesi.luiss.it/24384/1/081322 RELLINI_AUROR
A.pdf

Descripcion

El documento se divide en tres secciones: la primera

trata el tema de la comunicacion y efectos
comunicativos, la segundo se centra en la comunicacion
publicitaria y la importancia declinaciones culturales, y
finalmente, la tercera parte trata especificamente con el
estudio de caso utilizando las herramientas y los temas

descritos anteriormente.

Conceptos abordados

Efectos comunicativos, Comunicacion, Decodificacion

aberrante

Observaciones

El presente documento es rico en material teérico que

aporta a la investigacion sobre psicologia del

consumidor.



http://tesi.luiss.it/24384/1/081322_RELLINI_AURORA.pdf
http://tesi.luiss.it/24384/1/081322_RELLINI_AURORA.pdf
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Nombre del documento

L’influence des réseaux sociaux sur le comportement
du consommateur . le cas de [l'industrie des biens

luxueux.

Autor

Safi, Hani; Azouri, Marwan y Azouri, Andre.

Referencia bibliogréafica

Safi, H. Azouri, M. y Azouri, A. (2018) L’influence

des réseaux sociaux sur le comportement du

consommateur : le cas de 1’industrie des biens luxueux.

Palabras claves de busqueda

Marketing, psicologia del consumidor, redes sociales.

Palabras claves del articulo

Redes sociales, Productos de lujo, Lealtad de marca,

Conciencia de marca, VValor de marca.

Ubicacion  (direccion  electrdnica

especifica) ylo clasificacion
topografica de la Biblioteca donde se

encuentra

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S22
14423418300589

Descripcion

Este documento examina el impacto de las redes
sociales en el comportamiento de los consumidores de
productos de lujo con respecto a la promocion de la
marca por parte del consumidor, su lealtad al producto

y su intencidn de comprar.

Conceptos abordados

Piscologia del comportamiento, Marketing.

Observaciones

El documento citado cuenta con amplio bagaje

académico que sin duda aportara.



https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2214423418300589
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2214423418300589
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Nombre del documento

Psicologia del Consumidor: temas escogidos de

investigacion.

Autor

Sandoval Escobar, Marithza.

Referencia bibliogréafica

Sandoval Escobar, Marithza (2017). Psicologia del
Consumidor: temas escogidos de investigacion. Bogota:

Fundacién Universitaria Konrad Lorenz, 2017.

Palabras claves de busqueda

Neuromarketing, Psicologia del consumidor.

Palabras claves del articulo

Psicologia del consumidor, estilo de vida, Marketing.

Ubicacion  (direccion  electronica

especifica) ylo clasificacion
topografica de la Biblioteca donde se

encuentra

https://blogs.konradlorenz.edu.co/files/procesos psicol

ogicos del consumidor-final.pdf

Descripcion

La del consumidor ha estudiado

tradicionalmente el conjunto de procesos cognoscitivos

psicologia

involucrados en la compra y el consumo, analizando los
efectos de las estrategias utilizadas de manera comdn

dentro del mercadeo y la publicidad.

Conceptos abordados

Medicion y mercadeo, comportamiento del consumidor.

Observaciones

El presente documento es rico en material teérico que
aporta a la investigacion sobre psicologia del

consumidor.



https://blogs.konradlorenz.edu.co/files/procesos_psicologicos_del_consumidor-final.pdf
https://blogs.konradlorenz.edu.co/files/procesos_psicologicos_del_consumidor-final.pdf
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Nombre del documento

Neuromarketing y comportamiento del consumidor en
Plaza Vea, Rimac, 2018

Autor

Santos Jimeénez, Estefany.

Referencia bibliogréfica

Santos, E. (2018) Neuromarketing y comportamiento
del consumidor en Plaza Vea, Rimac, 2018. Escuela
Profesional de Administracion Universidad César

Vallejo.

Palabras claves de busqueda

Psicologia del consumidor, neuromarketing.

Palabras claves del articulo

Neuromarketing, neurociencia y comportamiento del

consumidor.

Ubicacion  (direccion  electronica

especifica) ylo clasificacion
topografica de la Biblioteca donde se

encuentra

http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/24
822/Santos JEY.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Descripcion

Bajo su enfoque el proposito principal de determinar la
relaciéon del Neuromarketing y comportamiento del
consumidor en el establecimiento, el cual dara respuesta
a lainterrogante existe relacion entre el comportamiento

del consumidor y el Neuromarketing

Conceptos abordados

Neuromarketing, decisién de compra.

Observaciones

Muy importante aporte de este documento para los

posteriores trabajos de investigacion.



http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/24822/Santos_JEY.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/24822/Santos_JEY.pdf?sequence=1&isAllowed=y
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Nombre del documento

Lexico-grammatical and stylistic aspects of english

advertising slogans.

Autor

Savchuk, Viktoriia.

Referencia bibliogréfica

Savchuk, V. (2019) Lexico-grammatical and stylistic

aspects of english advertising slogans.

Palabras claves de busqueda Neuromarketing,  psicologia  del  consumidor,
marketing.
Palabras claves del articulo No tiene

Ubicacion  (direccion  electronica

especifica) ylo clasificacion

topogréfica de la Biblioteca donde se

http://rep.knlu.edu.ua/xmlui/bitstream/handle/7878787

87/529/%d0%al1%d0%b0%d0%b2%d1%87%d1%83

%d0%ba%20%d0%92.%d0%92-

encuentra %d0%ba%d0%be%d0%bd%d0%b2%d0%hb5%d1%80
%d1%82%d0%b8%d1%80%d0%be%d0%hb2%d0%hb0
%d0%bd.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Descripcion El estudio de los lemas publicitarios en el discurso

publicitario inglés moderno que se llevé a cabo en este

documento abre las perspectivas para futuras

investigaciones.

Conceptos abordados

Lemas publicitarios, Neuromarketing, Psicologia del

consumidor

Observaciones

La

bibliografica representa una importante investigacion

investigacion correspondiente a esta ficha

que aporta significativamente al tema enfocado.



http://rep.knlu.edu.ua/xmlui/bitstream/handle/787878787/529/%d0%a1%d0%b0%d0%b2%d1%87%d1%83%d0%ba%20%d0%92.%d0%92-%d0%ba%d0%be%d0%bd%d0%b2%d0%b5%d1%80%d1%82%d0%b8%d1%80%d0%be%d0%b2%d0%b0%d0%bd.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://rep.knlu.edu.ua/xmlui/bitstream/handle/787878787/529/%d0%a1%d0%b0%d0%b2%d1%87%d1%83%d0%ba%20%d0%92.%d0%92-%d0%ba%d0%be%d0%bd%d0%b2%d0%b5%d1%80%d1%82%d0%b8%d1%80%d0%be%d0%b2%d0%b0%d0%bd.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://rep.knlu.edu.ua/xmlui/bitstream/handle/787878787/529/%d0%a1%d0%b0%d0%b2%d1%87%d1%83%d0%ba%20%d0%92.%d0%92-%d0%ba%d0%be%d0%bd%d0%b2%d0%b5%d1%80%d1%82%d0%b8%d1%80%d0%be%d0%b2%d0%b0%d0%bd.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://rep.knlu.edu.ua/xmlui/bitstream/handle/787878787/529/%d0%a1%d0%b0%d0%b2%d1%87%d1%83%d0%ba%20%d0%92.%d0%92-%d0%ba%d0%be%d0%bd%d0%b2%d0%b5%d1%80%d1%82%d0%b8%d1%80%d0%be%d0%b2%d0%b0%d0%bd.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://rep.knlu.edu.ua/xmlui/bitstream/handle/787878787/529/%d0%a1%d0%b0%d0%b2%d1%87%d1%83%d0%ba%20%d0%92.%d0%92-%d0%ba%d0%be%d0%bd%d0%b2%d0%b5%d1%80%d1%82%d0%b8%d1%80%d0%be%d0%b2%d0%b0%d0%bd.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://rep.knlu.edu.ua/xmlui/bitstream/handle/787878787/529/%d0%a1%d0%b0%d0%b2%d1%87%d1%83%d0%ba%20%d0%92.%d0%92-%d0%ba%d0%be%d0%bd%d0%b2%d0%b5%d1%80%d1%82%d0%b8%d1%80%d0%be%d0%b2%d0%b0%d0%bd.pdf?sequence=1&isAllowed=y
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Nombre del documento

Nel cervello dell’acquirente: dal neuromarketing al

neurocinema.

Autor

Scanagatta, Chiara.

Referencia bibliogréafica

Scanagatta, C. (2018) Nel cervello dell acquirente: dal

neuromarketing al neurocinema.

Palabras claves de busqueda Neuromarketing,  psicologia  del  consumidor,
marketing.
Palabras claves del articulo No tiene

Ubicacion  (direccion  electronica

especifica) ylo clasificacion
topogréfica de la Biblioteca donde se

encuentra

http://tesi.cab.unipd.it/62049/1/SCANAGATTA CHI
ARA .pdf

Descripcion

La basqueda de preferencias e inclinaciones de los
consumidores siempre ha sido el principal objetivo del
marketing. Al perseguir este objetivo, a principios de la
década de 2000 naci6 una rama particular del
marketing, llamada Neuromarketing, que une la esfera

econdmica, médica y psicoldgica.

Conceptos abordados

Evolucion del marketing. Poder del marketing.

Importancia de las emociones.

Observaciones

De lo que se ha escrito anteriormente en los Gltimos
afios, el consumidor esta profundamente cambiando y
toda la esfera emocional asumi6 un papel fundamental

en la creacion de estrategias marketing efectivo.



http://tesi.cab.unipd.it/62049/1/SCANAGATTA_CHIARA.pdf
http://tesi.cab.unipd.it/62049/1/SCANAGATTA_CHIARA.pdf
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Nombre del documento

Neuromarketing aplicado a tecnologia da informagéo

Autor

Sousa, Eneas Monteiro y Cavalcante Cerqueira,

Patricia.

Referencia bibliogréafica

Sousa, E. y Cavalcante, P. (2017) Neuromarketing
aplicado a tecnologia da informacéo.

Palabras claves de busqueda

Marketing, Psicologia del Consumidor.

Palabras claves del articulo

Neuromarketing, Sistemas de informacion, tecnologia

Ubicacion  (direccion electronica

especifica) ylo clasificacion
topografica de la Biblioteca donde se

encuentra

https://spc.unifesspa.edu.br/images/Resumos SPC/Ene
as.pdf

Descripcion

En la actualidad mediante la tecnologia informética esta
presente el marketing, como una potente herramienta de

crecimiento por el bien de la humanidad.

Conceptos abordados

Marketing moderno, Neuromarketing.

Observaciones

El documento citado, cuenta con amplio bagaje

académico que sin duda aportara.



https://spc.unifesspa.edu.br/images/Resumos_SPC/Eneas.pdf
https://spc.unifesspa.edu.br/images/Resumos_SPC/Eneas.pdf
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Nombre del documento

Le développement du neuromarketing aux Etats-Unis et

en France. Acteurs-réseaux, traces et controversies.

Autor

Teboul, Bruno.

Referencia bibliogréfica

Teboul, B. (2016). Le du

neuromarketing aux Etats-Unis et en France. Acteurs-

développement

réseaux, traces et controverses.

Palabras claves de busqueda

Marketing, consumidor, estudio de mercado.

Palabras claves del articulo

No tiene

Ubicacion  (direccion  electronica

especifica) ylo clasificacion
topogréfica de la Biblioteca donde se

encuentra

https://www.researchgate.net/publication/316100809

Le developpement du neuromarketing aux Etats-

Unis et en France Acteurs-

reseaux_traces_et controverses

Descripcion

La investigacion explora el desarrollo comparativo del
neuromarketing entre los Estados Unidos y Francia.
Comenzamos analizando la literatura  sobre
neuromarketing. Se utiliza como marco tedrico y

metodoldgico la teoria de la red de actores.

Conceptos abordados

Marketing, Publicidad.

Observaciones

Es un documento muy interesante que abre la vision de
forma més panoramica al respecto del neuromarketing

y sus particularidades.



https://www.researchgate.net/publication/316100809_Le_developpement_du_neuromarketing_aux_Etats-Unis_et_en_France_Acteurs-reseaux_traces_et_controverses
https://www.researchgate.net/publication/316100809_Le_developpement_du_neuromarketing_aux_Etats-Unis_et_en_France_Acteurs-reseaux_traces_et_controverses
https://www.researchgate.net/publication/316100809_Le_developpement_du_neuromarketing_aux_Etats-Unis_et_en_France_Acteurs-reseaux_traces_et_controverses
https://www.researchgate.net/publication/316100809_Le_developpement_du_neuromarketing_aux_Etats-Unis_et_en_France_Acteurs-reseaux_traces_et_controverses
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Nombre del documento

Posicionamiento de marcay su influencia en la decision

de compra.

Autor

Valencia Pinzon, Manuel.

Referencia bibliogréafica

Valencia, M. (2017) Posicionamiento de marca y su

influencia en la decisién de compra.

Palabras claves de busqueda

Marketing, psicologia del consumidor.

Palabras claves del articulo

Posicionamiento de marca, marca de lujo, decision de

compra, percepcion de marca, motivos de compra.

Ubicacion  (direccion  electronica

especifica) ylo clasificacion

topogréfica de la Biblioteca donde se

http://ridum.umanizales.edu.co:8080/xmlui/bitstream/h
andle/6789/3218/TRABAJO%20DE%20GRADO%20

encuentra %20MANUEL%20VALENCIA%202017%20v_11.pd
f?sequence=1&isAllowed=y
Descripcion Los mercados evolucionan para producir cambios en el

consumo de bienes y servicios. Las grandes marcas y
algunas menos reconocidas y posicionadas estan cada

vez mas globalizadas.

Conceptos abordados

Posicionamiento de marca, Branding, Percepcion de

marca

Observaciones

Las organizaciones trabajan en funcion de obtener un
posicionamiento de marca que supla la necesidad del

negocio, de ser rentables.



http://ridum.umanizales.edu.co:8080/xmlui/bitstream/handle/6789/3218/TRABAJO%20DE%20GRADO%20-%20MANUEL%20VALENCIA%202017%20v_11.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://ridum.umanizales.edu.co:8080/xmlui/bitstream/handle/6789/3218/TRABAJO%20DE%20GRADO%20-%20MANUEL%20VALENCIA%202017%20v_11.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://ridum.umanizales.edu.co:8080/xmlui/bitstream/handle/6789/3218/TRABAJO%20DE%20GRADO%20-%20MANUEL%20VALENCIA%202017%20v_11.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://ridum.umanizales.edu.co:8080/xmlui/bitstream/handle/6789/3218/TRABAJO%20DE%20GRADO%20-%20MANUEL%20VALENCIA%202017%20v_11.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://ridum.umanizales.edu.co:8080/xmlui/bitstream/handle/6789/3218/TRABAJO%20DE%20GRADO%20-%20MANUEL%20VALENCIA%202017%20v_11.pdf?sequence=1&isAllowed=y

