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Resumen

La Neurociencia del consumidor es una
disciplina que investiga los procesos cerebrales
que explican el comportamiento del consumo.
Para comprender dicha conducta, es esencial el
conocimiento de la teoria del cerebro triurno,
el funcionamiento de los hemisferios
cerebrales, el sistema de la recompensa, asi
como las técnicas del electroencefalograma o
la resonancia magnética funcional. El objetivo
del presente trabajo consiste en investigar las
bases neurocientificas de la conducta del
consumidor. Para ello se efectu6 una busqueda
de informacion cuyos resultados han mostrado
que ciertas regiones como la corteza prefrontal
medial est4 relacionada de forma directa con la
toma de decisiones en la compra y la
disposicion al pago. El incremento de la
actividad en la corteza cingulada y visual, la
activacion en la corteza prefrontal medial y en
el nucleo accumbes, se muestran como los
cambios neuroldgicos mas evidentes ante la
posibilidad de consumo. Del mismo modo, el
modelo de redes neuronales se constituye
como uno de los métodos que en la actualidad
se utiliza con mayor frecuencia para establecer
ciertas predicciones del comportamiento del
consumidor, mediante la simulaciéon de un
sistema interconectado. De este modo, la
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neurociencia del consumidor se constituye en
una disciplina que permite valoras las
respuestas psicologicas del ser humano ante las
estrategias y estimulos seleccionados para
plantear nuevos productos.

Palabras clave: Ciencia, Consumidor,
Neuropsicologia, Sistema de recompensa,
Marketing.

Abstract
Consumer neuroscience is a discipline that
investigates the brain processes underlying
consumer behavior. To understand this
behavior, it is essential to understand the triune
brain theory, the functioning of the cerebral
hemispheres, the reward system, as well as
techniques such as electroencephalography and
functional magnetic resonance imaging. The
objective of this study is to investigate the
neuroscientific basis of consumer behavior. To
this end, a literature review was conducted, the
results of which have shown that certain
regions, such as the medial prefrontal cortex,
are directly related to purchasing decisions and
willingness to pay. Increased activity in the
cingulate and visual cortices, as well as
activation in the medial prefrontal cortex and
the nucleus accumbens, are the most evident
neurological changes observed in response to
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the prospect of consumption. Similarly, the
neural network model is one of the methods
currently used most frequently to make certain
predictions about consumer behavior by
simulating an interconnected system. In this
way, consumer neuroscience is a discipline
that allows for the assessment of human
psychological responses to the strategies and
stimuli selected to introduce new products.

Keywords: Science, Consumer,
Neuropsychology, Reward system,
Marketing.

Sumario

A Neurociéncia do Consumidor ¢ uma
disciplina que investiga 0s processos cerebrais
que explicam o comportamento de consumo.
Para compreender esse comportamento, ¢
essencial conhecer a teoria do cérebro triurno,
o funcionamento dos hemisférios cerebrais, o
sistema de recompensa, bem como as técnicas
do eletroencefalograma ou da ressondncia
magnética funcional. O objetivo do presente
trabalho consiste em investigar as bases
neurocientificas do  comportamento  do
consumidor. Para tal, foi realizada uma
pesquisa de informacdo cujos resultados
demonstraram que certas regides, como o0
cortex pré-frontal medial, estdo diretamente
relacionadas com a tomada de decisdes na
compra ¢ a disposi¢do para pagar. O aumento
da atividade no cortex cingulado e visual, bem
como a ativacao no cortex pré-frontal medial e
no nucleo accumbens, revelam-se como as
alteragOes neurologicas mais evidentes perante
a possibilidade de consumo. Da mesma forma,
o modelo de redes neurais constitui-se como
um dos métodos atualmente mais utilizados
para estabelecer certas previsdes do
comportamento do consumidor, através da
simulagdo de um sistema interligado. Desta
forma, a neurociéncia do consumidor constitui-
se numa disciplina que permite avaliar as
respostas psicologicas do ser humano face as
estratégias e estimulos selecionados para
propor novos produtos.

Palavras-chave: ciéncia, consumidor,
neuropsicologia, sistema de recompensa,
marketing.
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Introduccion
La Neurociencia consiste en un conjunto de

disciplinas cientificas que investigan sobre la
funcion, la estructura y el funcionamiento del
Sistema Nervioso Central (SNC). En la altima
década se ha experimentado un auge
exponencial de las neurociencias, generando
una neuro cultura, que estd dando como
consecuencia la aparicion de disciplinas como
el Neuromarketing o la Neurociencia del
consumidor. El neuromarketing es wuna
disciplina avanzada que estudia los procesos
cerebrales que explican la conducta y la toma
de decisiones de las personas en los campos de
accion del marketing tradicional (Braidot,
2009). Por su parte, la Neurociencia del
consumidor consiste en una disciplina
emergente que estudia los procesos cerebrales
que explican la conducta y la toma de
decisiones relacionadas con el consumidor
(Ariely y Berns 2010; Venkatraman et al.,
2012). Actualmente, la mayoria de las
empresas multinacionales tienen en sus
agencias una division de neuromarketing que
realizan investigaciones sobre como funciona
el cerebro del consumidor (Plassman et al.,
2012), aspectos que son relacionados
directamente con otras disciplinas como la
neurologia (Javor et al., 2013).

La neurociencia del consumidor se plantea 3
grandes desafios (Plassmann et al., 2015). La
investigacion en neurociencia del consumidor
informa sobre la comprension de los cerebros
de los consumidores, no del comportamiento
del consumidor. La neurociencia del
consumidor se basa principalmente en la
inferencia  para  identificar mecanismos
psicolégicos. Los estudios de neuroimagen
pueden ser menos confiables y generalizables
que los estudios tradicionales de marketing.
Puesto que la comprension de la conducta del
consumidor es un reto constante, que requiere
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el conocimiento de como responde el cerebro
ante estimulos complejos (Hsu y Yoon, 2015),
se considera pertinente profundizar sobre las
bases cerebrales de la conducta, técnicas de
neuroimagen y las bases neurocientificas que
subyacen al comportamiento relacionado con
el consumo.

El cerebro constituye el principal substrato
anatémico que determina la conducta. Segun la
teoria del Cerebro Triurno de Paul McLean
(1990) el cerebro puede dividirse en 3 grandes
regiones. Arquicortex o cerebro reptiliano,
consistente en una corteza cerebral primitiva,
muy antigua desde el punto de vista
filogenético, relacionada con el control de los
instintos y la conducta necesaria para la
satisfaccion de necesidades bésicas como la
alimentacion, temperatura, seguridad,
proteccion, relaciones sexuales, etc. Uno de
los principales atractivos que presentan la
compra de productos relacionadas con los
seguros de vida, hogar, etc, estan directamente
relacionados con la sensacion de inseguridad
que fomentan, de forma que producen una
relacion inversamente proporcional, es decir, a
mayor sensacion de inseguridad, mayor
aumento de ventas relacionada con dicho
producto.

El segundo bloque estructural cerebral consiste
en el sistema limbico, una estructura localizada
a nivel medial, con un tipo de paleocorteza, y
cuya funcion estd vinculada de forma
predominante con el procesamiento emocional
y con los mecanismos del aprendizaje y de la
memoria reciente. Desde el punto de vista del
marketing, cuando se ofrecen productos
relacionados con necesidades de pertenencia a
un determinado grupo social, o la generacion
de emociones de amor, ternura, alegria,
tristeza, miedo, etc., Estos productos estan
impactando de forma directa sobre este
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substrato neuroanatomico. El tercer eslabon
evolutivo cerebral mas reciente segun McLean
es el neocortex, que supone la vanguardia del
desarrollo cerebral y se caracteriza por ser la
sede de los procesos cognitivos superiores
como la capacidad de razonamiento o la toma
de decisiones. Como consumidores cuando
realizamos un proceso de toma de decisiones
basado en el analisis pormenorizado de las
ventajas e inconvenientes de la adquisicion de
un determinado producto, estamos, sin lugar a
duda, utilizando dicha region.

Ademas, el cerebro se puede dividir mediante
la fisura longitudinal medial en dos partes
relativamente simétricas, conocidas con el
nombre de hemisferios cerebrales. Se ha
constatado que el hemisferio izquierdo tiene
una representacion contralateral, es decir,
controla el lado derecho del cuerpo y es
dominante, principalmente sobre las funciones
asociadas al lenguaje, razonamiento y escritura
y su procesamiento es serial y analitico. Por su
parte, el hemisferio cerebral derecho ademas
de controlar la musculatura izquierda y
presentar un estilo cognitivo de cardcter no
verbal, espacial, con un tipo de procesamiento
paralelo y simultaneo, se ha caracterizado por
el desarrollo de funciones como la percepcion
visual, el reconocimiento emocional, el arte o
la musica (Portellano, 2005).

Segin Braidot (2009) si el objetivo de una
campafia es utilizar el precio como un
beneficio para el cliente (supermercados),
conviene poner un relato breve, para que el
hemisferio izquierdo se active, mientras que, si
el proposito es aumentar la activacion del
hemisferio derecho antes de que el izquierdo
reaccione, se pueden utilizar anuncios
publicitarios con técnicas visuales centradas en
imagenes  impactantes. De  manera
complementaria, se ha demostrado que el
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sistema de la recompensa cerebral, que
constituye un circuito de estructuras
anatomicas relacionado con los procesos de
adiccion, puede ser explicativo de como
algunos productos impactan en el cerebro.
Dicho circuito esta formado por una serie de
estructuras entre las que destacan el area
tegmental ventral (activa el circuito mediante
la sintesis de dopamina), el nucleo accumbens
(centro del placer cuya activaciéon genera
conductas de busqueda y aproximacion) y la
corteza prefrontal medial (relacionada con los
procesos de toma de decisiones). Dicho
circuito es la base del mantenimiento de las
conductas reforzantes como la alimentacion, la
actividad, el deseo y la conducta reproductiva,
asi como supone una hipétesis neurobioldgica
explicativa de la génesis de los procesos de
adiccion fisica y psicologica hacia el consumo
de sustancias.

Segun Portellano (2005) las técnicas de
neuroimagen y de registro principales son las
siguientes: Resonancia magnética funcional
(fMRI). Es una técnica de neuroimagen
consistente en la emision de un campo
magnético nuclear sobre el sujeto y registrar la
informacion a través de un ordenador, que la
transforma en una imagen. Una de las ventajas
que presenta dicha técnica es su alta resolucion
espacial, lo que permite la identificacion
estructural de diferentes 4reas cerebrales.
Tomografia por emision de positrones (PET),
es una prueba de imagen basada en la
inyeccion al sujeto por via intravenosa de una
sustancia radioactiva (radiois6topo) que se
unido a la glucosa que, se anexiona a las
membranas de las células del SNC. Permite la
observacion directa el metabolismo cerebral y
supone una técnica con una elevada resolucion
espacial. Electroencefalograma  (EEQG).
Instrumento de medicion de la actividad
eléctrica generada por las neuronas localizadas
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en la superficie cortical del cerebro (neocortex)
que es procesada en base a una serie de
electrodos y/o canales de registro para
visualizar en tiempo real, el funcionamiento
cerebral ante determinados estimulos. Por esta
razén, es la técnica que mayor resolucion
temporal presenta en comparacion con las
descritas anteriormente. Las ondas
electroencefalograficas registradas por un

equipo de EEG son las siguientes:

Alpha= patron de onda cerebral caracterizado
por una frecuencia de 8-13 Hz, relacionado con
el despertar y/o cuando el sujeto esta despierto,
pero con los ojos cerrados. Beta= onda
electroencefalografica cuya frecuencia oscila
entre 20 a 25 Hz, asociado con un estado de
vigilia, activo, apto para el procesamiento
estimular. Delta= patron ondulatorio de mayor
amplitud y menor frecuencia (2-2,5 Hz), cuya
activacion es generalizada durante el suefio
profundo. Theta= onda cerebral constante en
estado despierto y activo (4-8 Hz). Gamma=
onda cerebral cuyo patron en Hz es de 30-40
Hz. Magnetoencefalografia, es una técnica de
reciente aparicidon que permite identificar con
mayor precision el origen de las ondas
cerebrales basado en el campo magnético que
emiten las células neuronales, ya que a
diferencia de la  electroencefalografia
convencional evita las interferencias del tejido
nervioso. Los primeros estudios que
permitieron  conceptualizar  las  bases
neurocientificas del consumidor (Tabla 1) han
mostrado que ante la presentacion de
diferentes productos que requieren una
decision de compra, se produce una activacion
diferencial en el cerebro.

Materiales y Métodos
La presente investigacion se desarrollo bajo un
enfoque cualitativo de tipo documental, con
alcance descriptivo y disefio no experimental.
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Este enfoque permitiéo analizar, interpretar y
sintetizar la evidencia cientifica disponible
sobre las bases neurocientificas que explican el
comportamiento del consumidor y su
aplicacion en el &mbito del neuromarketing. El
estudio se fundament6 en una revision
bibliografica de caracter narrativo, orientada a
recopilar, examinar y
investigaciones relacionadas con la
neurociencia del consumidor, las estructuras
cerebrales involucradas en la toma de
decisiones de compra, los sistemas de
recompensa y las principales técnicas de
neuroimagen utilizadas para el estudio del

contrastar

comportamiento del consumidor.

La estrategia metodologica consistid en la
busqueda, seleccion y analisis de literatura
cientifica publicada en articulos indexados,
libros especializados y revisiones académicas
sobre  neurociencia,
comportamiento  del

neuromarketing y
consumidor. Se
incluyeron investigaciones que emplearon
técnicas de neuroimagen, tales como la
resonancia magnética funcional (fMRI), la
tomografia por emision de positrones (PET), la
electroencefalografia (EEG) y la

magnetoencefalografia ~ (MEG), con el
proposito de identificar los mecanismos
neurobioldgicos asociados a la percepcion, las
emociones, la atencion, la disposicion al pago

y la toma de decisiones de compra.

Los criterios de inclusion consideraron
estudios publicados en revistas cientificas
especializadas, investigaciones empiricas y
revisiones teoricas relacionadas con las bases
neurocientificas del consumo. Se excluyeron
respaldo cientifico,
publicaciones duplicadas y estudios que no
abordaban de manera especifica la relacion
entre la actividad cerebral y el comportamiento
del consumidor.

documentos sin

Para el andlisis de la
informacion se utilizé la técnica de analisis de
contenido, mediante la cual se organizaron y
categorizaron los hallazgos en funcioén de las
principales variables de estudio: estructuras
cerebrales implicadas en el consumo, técnicas
de neuroimagen empleadas y respuestas
neurofisioldgicas asociadas a las decisiones de
compra.

Resultados y Discusion
A continuacion, se presentan los resultados de
la investigacion.

Tabla 1. Estudios sobre las bases neurocientificas de la neurociencia del consumo.

Autor Area Método Resultado
Ambler, loannides Publicidad MEG Incremento de la actividad de la corteza cingulada y de la corteza visual, junto con la
y Rose (2000) activacion de la corteza prefrontal medial en anuncios publicitarios de tipo afectivo.
Erk, Spltzer, Preferencia de Los coches deportivos inducen un incremento de la actividad en la region estriada de los
Wunderlich, Galley tipos de coches fMRI hombres
y Walter (2003) P :
Yqon, Gutches, Marca y La personalidad de la marca no desencadena la misma activacion cerebral que las personas
Feinberg y Polk ersonalidad fMRI reales
(2006) P :
Knutson, Rick, - La activacion en el nicleo accumbens se correlaciona con la preferencia del producto. La
. Decisiones de PR . : :
Wimmer, Prelec y fMRI activacion en la insula se produce con los precios altos y la corteza prefrontal con los precios
. compra .
Loewenstein (2007) bajos.
Deppe et al. (2007) Juicio fMRI La actividad en la corteza cingulada anterior predice el efecto de encuadre.
enmarcado
Koenigs y Tranel Eleccion y Estudio de Las lesiones en la corteza prefrontal ventromedial no demostraron preferencia ante la
(2008) marcas lesion exposicion de la marca.
Abreviaciones. fMRI, Resonancia magnética funcional, MEG, Magnetoencefalografia

Fuente: Elaboracion propia.
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Es bien sabido, que el impacto que tiene un
producto en el consumidor es mayor cuando
este lo prueba de manera directa. Bajo esta
asuncion, Trevisan, Trigona, Farrugia, Attard y
Caruana (2016) se plantearon como objetivo
determinar de qué forma afectan los tejidos
textiles sobre los consumidores. En wuna
primera  condicién experimental, los
participantes probaron los tejidos mientras
realizaban una actividad fisica, a diferencia de
la segunda condicidn, en la que se probaron los
materiales mientras los participantes estaban
durmiendo. Los resultados obtenidos tras
aplicar un EEG de 128 canales, mas imagenes
térmicas y un cuestionario, demostraron que
los tejidos presentados en la segunda condicion
mostraron un aumento en las ondas beta en la
region central frontal, que indican posibles
molestias durante el suefio. Estos resultados
indican que el material empleado producia una
mayor alerta, aunque se desconocia el grado de
satisfaccion relacionado con el empleo del
producto.

Para conocer la satisfaccion del cliente, y con
el objetivo de determinar si la marca sensorial
puede aumentar el impacto de la promocion
turistica, Tanasic  (2017) efectu6 un
experimento con 2 condiciones. En la primera
condicidn experimental, se presentaba material
visual y se pedia al participante si A= le gusta/
B= desacuerdo. En la segunda condicion, se
presentaba la marca sensorial en audio junto
con la presencia de un perfume. Tras realizar
un registro con EEG, se obtuvieron los
siguientes resultados: en la situacion A, el
nivel de actividad de la onda alfa en la corteza
prefrontal se relacioné con los procesos de
toma de decisiones de caracter positiva; en la
situacion B, se obtuvo una fuerte activacion en
la regiéon occipital, interpretada como una
respuesta negativa al estimulo, hallazgos que
sugieren una activacion cerebral diferencial en
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funcion de la generacion de respuestas
emocionales agradables vs desagradables. La
capacidad para generar emociones positivas
puede incentivar la disposicion al pago,
variable que constituye un predictor de la
compra. Muller (2018) disefio un algoritmo
que permitia predecir la compra de los clientes
en un caso de alquiler de apartamentos
vacacionales. Tras efectuar un EEG de 16
canales y evaluar mediante una serie de
encuestas de calidad del servicio, los
participantes fueron expuestos a diferentes
variantes de precio, incitados para responder
con "barato" o "caro". Los resultados obtenidos
constataron que se producia una reaccion mas
intensa y mayor activacion cerebral en la
region frontal cuando se identifica el precio
dispuesto a pagar. Este experimento apoya la
premisa de que el denominado “boton de
compra” parece ubicarse en la corteza media
prefrontal.

Ramsgy et al. (2018) investigaron la activacion
diferencial cerebral relacionada con la
disposicion al pago. En su disefio
experimental, los sujetos vieron en primer
lugar, una cruz de fijacién durante 3 segundos,
seguido de un producto con informacion de la
marca adjunta durante 3 segundos. Finalmente,
los sujetos eligieron la cantidad de dinero
(coronas danesas) que estaban dispuestos pagar
utilizando una escala de medida. Los
resultados demostraron que existe una relacion
entre la activacion prefrontal asimétrica y la
disposicion al pago. Mientras que el indice de
lateralidad alfa no mostr6 una relacion
significativa con la disposicion al pago, las
ondas gamma (y una tendencia para la onda
beta) demostré6 una relacion positiva. Esta
relacion sefialaba la existencia de un mayor
compromiso de lateralizacion hacia el
hemisferio derecho que en relaciéon con su
contraparte izquierda. Otro estudio que



Ciencia y Educacién
(L-ISSN: 2790-8402 E-ISSN: 2707-3378)
Vol. 7 No. 6.1

Edicion Eseecial VI 2026

utilizaba una metodologia basada en la
exposicion de anuncios con contenido
emocional con un tipo de respuesta: Me gusta/
No me gusta demostraron que las respuestas
“me gusta” activaban predominantemente la
region frontal central y la corteza prefrontal
medial. La actividad en el hemisferio frontal
izquierdo  estaba relacionada con la
observacion de anuncios que han sido juzgados
agradables, caracterizados por la presencia de
bandas de frecuencia theta y alfa. La region
frontal del hemisferio frontal derecho se
relacionaba con la observacion de anuncios
que habian sido juzgados como menos
agradables (Vecchiato et al., 2010).

Vecchiato et al. (2011) realizaron un analisis
de revision incluyendo
investigacion que analizaban las diferencias
culturales en la conducta del consumidor ante

estudios de

las marcas de Coca-Cola y Pepsi. Con respecto
a la primera marca, se realizd un estudio para
determinar el nivel atencional de los sujetos
italianos. Los resultados demostraron los
segmentos comerciales relacionadas con la
emocion de la felicidad (nifia, sosteniendo la
bebida haciendo bromas con su cara y cuando
los chicos se divierten en una fiesta) eran los
fragmentos que mayor nivel de atencion
generaron. Con respecto a la segunda marca, se
expuso un spot publicitario a una serie de
participantes chinos en el que se comparaba
una actuacion individual de un joven que
utiliza la Pepsi como un micr6fono, frente a la
actuacion con un grupo de compafieros. Se
obtuvieron 3 picos de activacion positivos,
relacionadas con la condicion de cuando varias
personas cantaban juntas. Los picos de
activacion negativos fueron mas relacionados
con la actuacion individual del sujeto y la
presentacion final de la marca del producto.
Actualmente uno de los modelos que permite
predecir la conducta del consumidor consiste
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en las redes neuronales, basadas en una serie
de nodos interconectados que simulan un
sistema neuronal. Pueden definirse como un
sistema de multiples elementos o nodos con
procesamiento en  paralelo 'y cuyo
funcionamiento depende de la estructura de la
red y de la fuerza de las conexiones (Olawoyin
y Chen, 2018).

Para estudiar la relacion entre el marketing y la
toma de decisiones, Marques, Pacheco
Lacerda, Riehs Camargo y Teixeira (2014)
realizaron un estudio con empresas
multinacionales de manufactura europeas
durante 30 meses. Los resultados obtenidos
demostraron que las variables “distribuidores y
cooperativas comerciales” fueron predictivas
del nivel de servicio doméstico (98.5%), del
nivel de servicio internacional (97.9%) y de la
disponibilidad de stock” en un 94.4%. Estas
caracteristicas fueron las que generaron un
gran impacto en la ejecucion de operaciones de
marketing. Estos hallazgos abren una nueva
ventana de posibilidades para la predecir la
conducta del consumidor relacionado con los
procesos de marketing.

Conclusiones
La neurociencia del consumidor ha demostrado
que las decisiones de compra se basan en
multiples interacciones de los procesos
neurocognitivos que se asocian con las
emociones. La valoracion de la adquisicion de
productos y servicios se basa en la corteza
prefrontal y el sistema de recompensa cerebral.
En el mismo sentido el procesamiento
diferencia estimulos racionales y emocionales
que permiten comprender con precision las
estrategias de marketing y comunicacion
comercial. Por otra parte, las técnicas de
neuroimagen y registro neurofisioldgico han
consolidado el estudio del comportamiento de
los consumidores centrdndose en los objetivos
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sobre la actividad cerebral asociada al
consumo. A pesar de los desafios asociados a
la interpretacion y generalizacion de los
resultados se incrementan herramientas
avanzadas como la inteligencia artificial y
redes neuronales artificiales que pueden
predecir disciplina. Es asi que la neurociencia

del consumidor se posiciona  como

complemento de los métodos tradicionales de
estudios de mercado, y fortalece Ila
comprension de mecanismos bioldgicos que
determinan la toma de decisiones.
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