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RESUMEN
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En diversas ocasiones, en el transcurrir de la vida cotidiana, los consumidores
Universidad Nacional del se ven en la obligacién de tomar decisiones al momento de realizar una
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Huancayo, Peru. compra, evidenciando el comportamiento del consumidor. Las empresas, que
wrey@uncp.edu.pe tienen como objetivo maximizar sus beneficios tanto como sea posible,
utilizan, entre otros, instrumentos como el neuromarketing para comprender
el comportamiento del consumidor, su posterior fidelizacidon hacia las marcas,
incrementando las ventas, para lo cual incentivan el consumismo. La
justificaciéon de la investigacion radica en que éste perjudica, mediante
diversas formas, el bienestar de los consumidores. Identificar cuales son los
instrumentos del neuromarketing por los cuales se genera el consumismo,
permitira comprender el accionar de las empresas, para sensibilizar a la
sociedad respecto a la toma de decisiones de sus compras. En esta
investigacion, se analizd los instrumentos del neuromarketing que utilizan las
empresas para inducir al consumismo. La investigacion fue cualitativa y se

utilizé el método de revisidon bibliografica para analizar la informacion. El
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ABSTRACT

On various occasions, during daily life, consumers are forced to make decisions
when making a purchase, evidencing consumer behavior. Companies, which
aim to maximize their profits as much as possible, use, among others,
instruments such as neuromarketing to understand consumer behavior, their
subsequent loyalty to brands, increasing sales, for which they encourage
consumerism. The justification for the investigation is that it harms, in various
ways, the well-being of consumers. Identifying which are the neuromarketing
instruments by which consumerism is generated, will allow us to understand
the actions of companies, to sensitize society regarding the decision-making
of their purchases. In this research, the neuromarketing instruments used by
companies to induce consumerism were analyzed. The research was
qualitative, and the bibliographic review method was used to analyze the
information. The main result found was that neuromarketing induces greater
consumption and basically uses two instruments: visual, auditory, and
kinesthetic neuromarketing and the use of neural technological tools. The
conclusion of the research is that companies use neuromarketing as an
instrument to induce consumerism.

Keywords: neuromarketing, business, consumerism, senses, neural

technology.

Introduccion

La globalizacidn, el desarrollo del comercio internacional y de las comunicaciones ha generado
gue exista una mayor competencia entre las empresas, buscando cada una de ellas lograr su objetivo:
maximizar su rentabilidad. Pero en la busqueda de ese objetivo se han ido desarrollando diversos
instrumentos de marketing para inducir a la poblacién a un mayor consumo, lo que se ha traducido en

consumismo; uno de estos instrumentos es el neuromarketing.

Desde que aparece el marketing en 1970, las empresas comenzaron a pensar en los
consumidores solo de acuerdo con los principios de venta, pensando en elaborar productos. Entonces,
comenzd una era de preocupaciones para satisfacer las necesidades de la poblacidn, investigando y
estudiando al actor principal: los consumidores. El marketing implica la gestion responsable de
identificar, anticipar y satisfacer las necesidades del cliente de manera que les genere rentabilidad a las

empresas (ESAN, 2016). El neuromarketing se ha convertido en la principal herramienta utilizada en la
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actualidad por el marketing para vender mas, el cual incluye la utilizaciéon de técnicas de neurociencia
para estudiar el proceso de compra del consumidor, analizando los aspectos emocionales y las
sensaciones que experimenta el comprador ante determinados estimulos que se le presentan durante
la compra. Ayuda a comprender el comportamiento del consumidor y los procesos mentales que sigue

para comprar un producto o servicio (Borja, 2021).

El neuromarketing se puede definir como un sistema avanzado que estudia y comprende los
procesos cerebrales que explican el comportamiento humano y su toma de decisiones. Estas acciones
cubren todas las dreas operativas del marketing tradicional: informacién de mercado, disefio de
productos y servicios, comunicacion, posicionamiento, imagen de marca, canal y ventas (Madé-Zabala,

2019).

Garza (2020) en su articulo, tuvo como objetivo, comprender y analizar el uso combinado del
marketing y la psicologia para crear recursos que estimulen el cerebro de los consumidores y asi influir
en sus decisiones de compra. Utiliz6 como metodologia la sintesis de informacion de fuentes sobre la
fusion del marketing y la psicologia en relacién al consumidor. Su principal hallazgo es que la aplicacién
de técnicas de neuromarketing ayudan a comprender al consumidor permitiendo crear anuncios
enfocados en estimulos direccionados a deseos y necesidades. Asimismo, menciona que el proceso de
toma de decisiones en el cerebro puede ser de manera consiente e inconsciente, en ambas vias los
consumidores responden de manera diferente. Llegd a la conclusién, que la estimulacién de las
emociones en las campaias publicitarias como estrategia de marketing es un recurso importante para
crear un vinculo con el consumidor; asi este realizara el proceso de compra por la emotividad y no por

un proceso racional de toma de decisiones.

Las empresas se esfuerzan por aumentar sus ganancias al maximo vy, para lograrlo, emplean
herramientas provenientes del neuromarketing. Gonzales (2019) quien realizé una investigacion sobre
la evolucidn de la neurociencia en el campo de la economia (neuromarketing), se basé en diversos
estudios de neuromarketing y el uso que le dan las empresas. Ademas, propuso el debate de si el
objetivo ultimo de las empresas es conocer mas en profundidad a los consumidores con el fin de
satisfacer de manera mas efectiva sus necesidades, o si no, por el contrario, desarrollar y fomentar en

ellos un deseo irrefrenable o irracional de compra.

Influidos por sus sentidos con diferentes manifestaciones visuales, auditivas y olfativas, los
consumidores se sumergen inconscientemente en las estrategias del neuromarketing de las empresas,
a través de mecanismos publicitarios que buscan crear recuerdos positivos en los consumidores (Rueda
& Vasquez, 2019). “El 95% de las decisiones de compra las realizan con el subconsciente, es decir,

responden a impulsos bésicos del cerebro” (Escalona, 2018, p.1).
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Asi, el neuromarketing, es un instrumento agresivo para utilizar el cerebro de las personas e inducir al
consumismo; y ya no podemos hablar de compradores compulsivos sino de vendedores compulsivos.
No se trata sélo de satisfacer necesidades, sino también de una orientacion irracional al consumo

(Madé-Zabala, 2019).

La mente de los consumidores depende de la experiencia y los habitos de compra, influenciada
por los vinculos emocionales que las marcas establecen para fidelizar a sus clientes, por lo que pueden
tomar decisiones inconscientemente. Las emociones son importantes para la toma de decisiones y en
la percepciéon de los clientes sobre los productos y las empresas. Todas las cosas que son percibidas
visualmente tienen influencia en las decisiones, y el neuromarketing tiene la capacidad de explicar como
los colores, las palabras y la disposicidn de los productos en los supermercados impactan en la eleccién

final del consumidor (Cortés, 2021).

Si bien las empresas siempre buscan maximizar sus utilidades para lo cual seguiran
desarrollando una serie de instrumentos, se debe tener en cuenta que el consumismo afecta a las
personas pues los bienes y servicios que compran no necesariamente mejorard su bienestar, y asimismo
implicard un mayor esfuerzo laboral para poder consumir mas, lo que puede impactar negativamente
en la salud de los consumidores. El consumismo, entonces, puede perjudicar la calidad de vida material

y emocional de las personas.

La aplicacién del neuromarketing por parte de las empresas puede traer efectos negativos a la
sociedad como el consumismo. Ruiz (2017) desarrollé una investigacién sobre la sociedad de consumo
desde una perspectiva socioldgica. El autor estudié la conexion existente entre la mercadotecnia
(marketing y neuromarketing) y la sociedad de consumo, analizando la manera en que dicha
herramienta impulsa el consumo, fomentando y propiciando el consumismo. Analizé la forma en la que
el marketing o herramientas del neuromarketing promueven el consumo actual, alcanzando niveles
inexplicables (consumismo), asi como los problemas que derivan del mismo en la sociedad (consumo
inadecuado de recursos, contaminacién ambiental, destruccién del planeta y pérdida de libertad de la
persona). Para la recoleccién de informacion, la investigacion utilizd la revisién bibliografica para
analizar a diferentes autores sobre el tema, provinieron de fuentes secundarias, asi como de
aportaciones del autor. La investigacion llegd a la conclusion que el neuromarketing promueve el exceso
de consumo y ello deriva en problemas en el medio ambiente y en la sociedad. El autor plantea posibles
soluciones para corregir los problemas que ocasiona la utilizacidon del neuromarketing en el consumo
excesivo; desde el marketing y neuromarketing, propone pautas que se deben seguir para corregir la

mala praxis y lograr revertir el problema.
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Gallego y Mejia (2020) estudiaron el consumismo y las estrategias del mercado que lo influyen
(estrategias de marketing y neuromarketing). El objetivo de esta investigacion fue obtener la percepcion
de si las personas relacionan, comprenden y razonan sobre las estrategias del mercado, ya que estas
son utilizadas para originar una conducta consumista. Los autores mencionan que el consumismo se
disfraza en supuestas necesidades para satisfacer los deseos del cerebro inconsciente, lo que produce
un consumo desenfrenado. Las estrategias de marketing o neuromarketing en las empresas han creado
una sociedad de consumo dirigida a comportamientos de adquisicion de productos y servicios, con el
Unico fin de impulsar mayores ventas y que las personas compren impulsivamente influenciados por el
mercado. Se debe tener presente que el consumismo afecta al planeta, y como se sabe, esto perjudica

a la sociedad en su conjunto, fundamentalmente a los mas pobres.

La investigacion tuvo como finalidad identificar y comprender como la empresa mediante el
neuromarketing utiliza diferentes instrumentos para inducir a las personas al consumismo y los
consecuentes perjuicios que originan a los consumidores. El objetivo fue identificar qué instrumentos
utiliza el neuromarketing para inducir al consumismo. La justificacion radicé en que el consumismo
perjudica el bienestar de los consumidores y de la poblacién. Identificar cudles son los instrumentos de
neuromarketing por los cuales se genera el consumismo, permitira comprender el accionar de las
empresas, para sensibilizar a la sociedad respecto a la toma de decisiones de sus compras. La

metodologia utilizada fue de enfoque cualitativo, a través del método de la revisién bibliografica.

Por su importancia, se consigna a continuacion algunos aspectos de la teoria basica del
neuromarketing. Este consiste en el uso y la aplicacién de los ultimos avances de la neurociencia para
evaluar el impacto del marketing y la publicidad en los consumidores. Utiliza métodos sustentados en
principios cientificos para estudiar la forma en que las personas piensan y toman decisiones. El
neuromarketing es una palabra compuesta por: neuro (que se refiere a la neurociencia y al estudio del
cerebro) y marketing (disciplina que se ocupa de la publicidad, la promocidn y la investigacion de

mercados) (Gonzalez, 2017).

Segun la definicidn propuesta por Pintado y Sdnchez (2014), el neuromarketing es la aplicacion
de técnicas de neurociencia en la investigacion de marketing, lo que posibilita obtener respuestas
directamente de la actividad cerebral de los participantes en un estudio. El neuromarketing, por
ejemplo, permite analizar y representar cada escena de un spot publicitario, las respuestas humanas,
intereses del cerebro humano, activacion o estados emocionales de las personas y puede agregar o

quitar secuencias o planos del mismo.

Para Bermejo (2014) “en la actualidad, ya no elucubramos sobre qué zonas del cerebro se

activan cuando tomamos una decisién, simplemente las vemos y gracias a eso podemos incidir
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directamente en ellas con los estimulos especificos que hacen posible su activacion” (p.57). “Ahora es
posible conocer qué centros neurales se activan y también muchos recorridos de informacién” (Vinent,
2012, p.115). El neuromarketing, basado en estimulos estudiados, consigue cuantificar en qué medida
las variables claves interfieren en la parte mas critica y subconsciente de la toma de decisiones

(Gonzélez, 2019). En la Figura 1 se muestra la ruta de activacion de la toma de decisiones:
Figura 1.

La toma de decisiones: Rutas de activacion
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El crecimiento del neuromarketing se debe principalmente a dos razones: en primer lugar, el
uso de técnicas de neuroimagen ofrece una relacion costo-beneficio mas efectiva en comparacion con
otras estrategias de marketing. En segundo lugar, estas técnicas pueden aplicarse incluso antes de que
el producto exista, permitiendo leer las preferencias futuras del consumidor en su cerebro y ajustar el

disefio del producto en consecuencia (Escera, 2012).

El neuromarketing ha sacado conclusiones generales y mas sencillas sobre la neuroeconomia,
simplificando el funcionamiento de la neurociencia basica y mejorando la eficacia de las campafias
publicitarias. Para ello, se toman los aspectos generales mas simples del modelo de decision general,
derivados de la neuroeconomia y se aplican directamente al comportamiento de compra del
consumidor (Gonzalez, 2019). Asi, el neuromarketing busca reducir los costos de la empresa en una
determinada campafia publicitaria y, por otro lado, pretende satisfacer mejor a los clientes a través de

un conocimiento mas neurobioldgico de sus gustos o expectativas (Mufoz, 2014).

Existen diferentes tipos de neuromarketing que las empresas ponen en practica, Maltifano et
al. (2007) consideraron que los humanos interactian con el mundo a través de los cinco sentidos y que
la informacidn llega al cerebro acompafiada de creencias, valores y normas. Cada uno crea sus propios
pensamientos, todos de una forma diferente, a través de un sistema de representacion conocido como

VAK, que significa: visual, auditivo y kinestésico (gustativo, olfativo y de tacto). Esto sucede porque a
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muchas personas les resulta mds facil recordar a través de imagenes, ya que son vistos como personas
visuales; otros recuerdan mejor en base al sonido, otros a través de estimulos, sentimientos y
sensaciones asociadas a los sentidos, esto permite que la persona sea mas sensible, permitiendo una
mejor comunicacion personal. Braidot (2013) considera que la percepcidn sensorial es un fenémeno
interesante en el campo del neuromarketing ya que determina no solo el posicionamiento de productos,
marcas y servicios, sino también el comportamiento y el aprendizaje del consumidor. El enfoque del
neuromarketing se dirige principalmente hacia tres perspectivas distintas, con el objetivo de ser
percibido desde diferentes angulos, siendo estas: neuromarketing visual, neuromarketing auditivo y
neuromarketing kinestésico (Borja, 2021). Los aromas, la decoracion o la musica de los locales de ventas,
son muy importantes porque influyen en las emociones vividas y en las experiencias del consumidor con

las diferentes marcas (Cortés, 2021).

Manzano et al. (2012) manifestaron que el sentido de la vista es el mas poderoso, ya que el 83
por ciento de la informacién, que los consumidores captan y retienen son recibidos a través de ese
sentido. El conocimiento de este sentido es utilizado y desarrollado por las empresas, siendo el mas
explotado en las estrategias de marketing actual. El color es un ejemplo de marketing visual, se posiciona
como elemento clave que afecta directamente a los consumidores, cada tonalidad o color ofrece

distintas sensaciones o emociones (Paez, 2022).

Segun Avedario et al. (2015), el marketing auditivo aprovecha el poder del sonido y la musica
para influir en el comportamiento de los consumidores, con el objetivo de promocionar y vender un
producto, marca o servicio. Al asociar la musica con un mensaje especifico, se logra de manera efectiva
que los consumidores lo recuerden y que tenga un impacto en su comportamiento. A esto, Avello et al.
(2011), sefialan que el sentido del oido, al igual que el sentido del olfato, no puede ser controlado de
forma voluntaria, ya que ambos estan constantemente activos. Esto los convierte en herramientas muy

poderosas desde el punto de vista comercial, tanto a nivel consciente como subconsciente.

Para los autores Maltifano et al. (2007), el neuromarketing kinestésico establece las diversas
maneras de seducir a los consumidores por medio del olfato (aromas y olores), el gusto (degustaciones

y cateos) y el tacto (contacto con los productos, sentir texturas, temperatura y formas).

El neuromarketing busca la creacion de necesidades, Braidot (2013) sefala que el
neuromarketing influye en los consumidores para crear demanda de determinados productos o
servicios, sefialando que esta disciplina influye en el comportamiento humano y la creacién de la
demanda de algunos productos o servicios puede no ser beneficioso, y por esta razén algunos
consumidores pueden considerar que esta tecnologia es una violacion de su privacidad y una

manipulacidn para comprar el producto.
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El neuromarketing se ha manifestado como una importante herramienta por los efectos que la
publicidad ocasiona en el cerebro y en la medida que ésta influye en el comportamiento de los
consumidores (Rios et al., 2019). Las personas se ven influenciadas por diferentes manifestaciones
sensoriales, como las visuales, auditivas y olfativas, las cuales estan inmersas en la estrategia del
neuromarketing de las empresas, que tienen como objetivo crear recuerdos positivos en los

consumidores a través de mecanismos publicitarios (Rueda & Vasquez, 2019).

El neuromarketing juega con las emociones y sentimientos del consumidor y promueve la
creacién de productos, los cuales generan una aparente necesidad, muchas veces sin serlo, asi cuando
se habla de neuromarketing, se piensa en las estrategias que siguen las empresas con el principal
objetivo de vender mas (Pérez, 2020). El uso que hacen las empresas de la informacion recopilada
gracias al neuromarketing ocasiona el debate de si el objetivo Ultimo de éstas es conocer mas en
profundidad a los consumidores con el fin de satisfacer de mejor manera sus necesidades, o si no, por
el contrario, desarrollar y fomentar en los consumidores un deseo irrefrenable de compra, credandoles

necesidades (Gonzalez, 2019).

Las empresas se centran en maximizar sus beneficios, utilizando diferentes técnicas para ese
fin, una de ellas es el neuromarketing. Mediante la neurociencia las empresas conocen el
funcionamiento del cerebro y pueden utilizarlo para crear un vinculo emocional con la marca y asi
fidelizar al consumidor, debido a que las decisiones de compra se toman de manera subconsciente. Se
comprueba cédmo las emociones juegan un papel fundamental al momento de comprar un producto u
otro, llevando al consumidor a tomar decisiones de manera inconsciente al ser influenciados por lo que

percibe a través de los sentidos (Luis & Rodriguez, 2016).

La aplicacion de las herramientas del neuromarketing promueven el consumo actual, alcanzado
niveles inexplicables, asi como los problemas que derivan en la sociedad y el medio ambiente. El
consumo representa la etapa final del proceso econémico, donde las necesidades individuales son
satisfechas. Se trata de un fendmeno ciclico en el que la produccién tiene como objetivo el consumo, y
el consumo a su vez permite la produccién (Ruiz, 2017). Bauman citado en Ruiz (2017) menciona que,
en la sociedad actual, el consumo se ha convertido en el eje central de la vida y es una practica cotidiana
en la que se pasa la mayor parte de tiempo y esfuerzo. Ya no se habla de consumo, se empieza a hablar
de consumismo. Este fendmeno parece ser menos racional, ya que, no se consume para vivir, sino que

se vive para consumir (Ruiz, 2017).

El consumismo se caracteriza por la adquisicion excesiva e innecesaria de bienes y servicios por
parte de la poblacién, es decir, la compra de productos que no se consideran esenciales (Rodriguez,

2021). El consumismo, como toda droga, es adictivo y tiene consecuencias negativas. Esta adiccién no
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es el problema de un individuo o de un pequefio grupo de la poblacidn, sino que se impregna a toda la
sociedad, por lo que se puede decir que es una adiccion social. Una sociedad en la que la finalidad del
consumo era satisfacer necesidades basicas (alimentacion, vestido, etc.) ha sido abandonada, para pasar
a un modelo en lo que importa es el reconocimiento social, la pertenencia a un grupo social y la

satisfaccién de deseos a través del consumo (Ruiz, 2017).
Método

La investigacién fue de enfoque cualitativo (Pifiero et al., 2022; Pifiero et al., 2019) y el método
de la investigacion utilizado fue revisién bibliografica. Esta es un tipo de investigacién que recopila la
informacién mas relevante sobre un tema especifico. Una revisidn bibliografica es una busqueda y
evaluacidon de la bibliografia disponible y de las investigaciones previas sobre el tema seleccionado a
investigar (Arteaga, 2022). El propdsito de la revisidon bibliografica es analizar y hacer uso de la critica a

las investigaciones previas de manera coherente, pertinente, ordenada, precisa y analitica (Vega, 2019).

El proceso de recopilacién de la informacion se desarrollé mediante la busqueda de palabras
claves relacionadas al tema, de forma individual como conjunta, tanto en espafiol (neuromarketing,
consumismo, empresa, consumidor) como en inglés (neuromarketing, consumerism, company,

“ o nou II)

consumer) asi como la combinacion con operadores (“y”, “o

Se utilizaron diferentes criterios para seleccionar los mejores articulos, libros, notas de prensa o

tesis para la posterior sistematizacion, tales criterios fueron:
e Articulos cientificos, notas de prensa y tesis desarrollados entre los afios 2014 a 2022.
e Libros relacionados al tema entre los afios 2012 a 2022.

e Vigencia; la revision bibliografica debe estar basada en problemas de caracter actual (lzabela,

2018).
e Pertinencia; la revision bibliografica debe ser de utilidad académica (lzabela, 2018).

e (Coherencia; la seleccién bibliografica debe estar vinculada con la investigacidn, importando los

objetivos, resultados y las conclusiones (lzabela, 2018).

Para el desarrollo de la investigaciéon se emplearon diferentes tipos de textos, entre ellos:
articulos cientificos, tesis, libros y notas de prensa relacionadas al neuromarketing como instrumento
para inducir al consumismo, a través de la busqueda bibliografica, la sistematizacion de la misma y

posterior redaccion.

Las principales fuentes de la revisién bibliografica fueron: revistas cientificas como Ebsco,

Redalyc, Dialnet, Scielo, Google académico, entre otros; repositorios de las universidades mas
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importante del pais como la Pontificia Universidad Catélica del Peru, ESAN Graduate School of Business,
Universidad del Pacifico, entre los mas importantes y repositorios de las universidades mas reconocidas
del mundo como la Universidad Harvard, Universidad de Oxford, Universidad de Cambridge y otros a

nivel de América Latina.
Resultado

El neuromarketing es una disciplina que combina la neurociencia y la neuropsicologia, ademas
incorpora aspectos importantes del marketing, y el conocimiento de diversas disciplinas como la
sociologia, la economia, la antropologia y las ciencias exactas. El objetivo del neuromarketing es conocer

como funciona el cerebro humano cuando se toma decisiones de consumo.

El neuromarketing es un instrumento importante para las empresas, porque permite que éstas
conozcan el comportamiento del consumidor a través de las emociones, sensaciones o reacciones frente
a los diferentes estimulos publicitarios, lo que les permite invertir en publicidad con resultados positivos,

reduciendo los costos y aumentar las ventas gracias a la fidelizacion del consumidor.

La aplicacién del neuromarketing por parte de las empresas conlleva al aumento del consumo,
convirtiéndose en un consumo irrefrenable, emocional y muchas veces inconsciente e innecesario. Este

tipo de consumo, entonces, se convierte en consumismo.

El neuromarketing utiliza dos tipos de instrumentos para inducir al consumismo; estos son:
mediante la utilizacién de los sentidos y la utilizacion de herramientas tecnoldgicas neurales. La
utilizacion de los sentidos se da mediante la aplicacidon del neuromarketing de la vista, el auditivo y el
kinestésico (incluye el gusto, olfato y tacto). En tanto, la utilizacién de las herramientas tecnoldgicas se
da mediante la aplicacidon del eye-tracking, reconocimiento facial, resonancia magnética funcional,

electroencefalograma y el magneto encefalografia, entre las mas utilizadas.

La utilizacidon de los sentidos por parte del neuromarketing es debido a que las personas
interactdan con el mundo exterior a través de los cinco sentidos. En el caso del sentido de la vista, por
ejemplo, los colores, la luz y los disefios publicitarios influyen en la percepcién visual y cumplen una
funcién muy valiosa, ya que permiten la diferenciacion de las marcas y motivan al consumidor a comprar
mas. Por ejemplo, el sentido del oido es importante ya que mediante los sonidos o la musica se puede
condicionar el comportamiento del consumidor y asociarlo a una marca, buscando incrementar la
fidelidad y las ventas. El estudio del sentido del gusto se da directamente en los puntos de ventas y se
aplica principalmente mediante las degustaciones, permitiendo que el consumidor conozca mas el
producto que desea comprar. El sentido del olfato a través de los olores o aromas agradables capta y
genera un vinculo emocional con el consumidor. Tanto el sentido del olfato como del oido no pueden

ser controlados voluntariamente, siempre se mantienen activos, por ello son poderosos medios para
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influenciar al consumidor. El sentido del tacto es un sentido exploratorio, debido a ello, aporta
informacién al cerebro sobre texturas, tamafios, formas, temperaturas y otros, la informacién obtenida

permite asociarlo a un recuerdo y relacionarlo con un producto o puntos de ventas.

La utilizacién de herramientas tecnolégicas como el eye-tracking, reconocimiento facial,
resonancia magnética funcional, electroencefalograma y el magneto encefalografia, permiten entender
y monitorear el cerebro de los consumidores a través de la activacion eléctrica neuronal y medicién
neuronal; ayuda a comprender qué regiones del cerebro estan involucradas en la toma de decisiones,

especialmente en la toma de decisiones de la compra.

La utilizacidon del neuromarketing por parte de las empresas induce al consumismo, éste afecta
a las personas y al medio ambiente. Las personas piensan que la mayor acumulacién de bienes y
servicios mejorara su bienestar, seran aceptados en la sociedad y obtendran felicidad, sin embargo, no
siempre es asi. El mantener un nivel de consumo alto e innecesario, implica un mayor esfuerzo laboral,
mayor estrés y menos tiempo para pasar con amigos o familiares; consumir mas puede tener impactos
negativos en la pérdida de libertad de los consumidores. El consumismo genera una elevada utilizacion
de los recursos naturales, los que, siendo limitados, no pueden satisfacer las necesidades y deseos

ilimitados de las personas expresados en el consumismo.
Discusion

De los resultados encontrados en la investigacién, se comprueba que la utilizacién del
neuromarketing por parte de las empresas inducen al consumismo. Como se sabe el neuromarketing es
una disciplina importante para las empresas porque les permite comprender el comportamiento de los

consumidores, incrementar las ventas y aumentar consecuentemente el consumo mediante la

utilizacién de los sentidos y la tecnologia neural.

El neuromarketing tiene criticos como defensores. Bermejo (2014) afirma que al igual como
ocurre con los grandes descubrimientos de la humanidad, los avances de la neurociencia en este campo
tienen una doble vertiente y pueden ser utilizados a favor y en contra de los consumidores, ya que se
puede manipular las opiniones e incidir en la toma de decisiones que puedan favorecer a las empresas,

en desmedro de los consumidores.

Los criticos del neuromarketing argumentan que las promociones y anuncios de muchas marcas
compiten por un lugar en la imagen visual del consumidor y, por lo tanto, por una mayor oportunidad
de eleccién. Como era de esperar, esta estrategia agresiva a veces se implementa de manera
fraudulenta y sin justificacion moral. Los derechos de privacidad, libertad de decision y eleccién y

seguridad, con el crecimiento de los estudios neurocientificos estan bajo amenaza (Gonzélez, 2019).
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Por el contrario, un autor como como Braidot (2013) menciona que la idea del neuromarketing
no es utilizar la informacidn sobre el cerebro para manipular a los consumidores, sino de comprenderlos

de mejor manera y de forma mas profunda para poder incrementar su satisfaccion.

Los defensores del neuromarketing, autodenominados neurofans, afirman que preguntar no
sirve, y que “los estudios sobre el consumidor deben hacerse de forma implicita y sin preguntas, para
evitar los sesgos cognitivos y sociales que observamos en todos los humanos” (Gonzalez, 2019, p.25).
Para los neurofans, el neuromarketing no es una forma de manipular el cerebro humano, ni es una
estrategia para crear demanda en el consumidor, la esencia del neuromarketing es que es una ciencia
especifica y precisa, utilizando herramientas innovadoras y obteniendo resultados rdpidos y

convenientes para los negocios (Gonzélez, 2019).

Los mayores problemas con los que se enfrenta el neuromarketing en la actualidad son los
conflictos éticos. Esta disciplina busca comprender el comportamiento de los consumidores, sus
actitudes y reacciones ante los diferentes tipos de estimulos; los resultados de estos, a su vez, son
utilizados por las empresas para poder influir en el comportamiento de los consumidores para alcanzar
determinados objetivos e intereses comerciales. Como explican Wilson et al. (2008), este hecho implica
una violacién de la privacidad de los consumidores al revelar datos e informacién sobre la personalidad
o actitudes de estos, lo que las empresas podrian utilizar como mala praxis para influir deliberadamente
en las decisiones de compra. El conflicto ético radica en la decisidon de la empresa de utilizar los datos
obtenidos para crear mensajes que promuevan la venta de determinados productos a los consumidores,

ignorando asi sus verdaderas necesidades (Lopez, 2022).

Conclusion

El objetivo de las empresas es maximizar sus beneficios, para ello utilizan diferentes tipos de
instrumentos; siendo el mas importante el neuromarketing. Especialmente mediante las emociones
crea necesidades en los consumidores.

Las empresas en la busqueda de maximizar sus beneficios utilizan el neuromarketing para
conocer al consumidor e implementar estrategias comerciales que conllevan a un mayor consumo, la
que se traduce finalmente en consumismo.

Los instrumentos que utiliza el neuromarketing para inducir al consumismo son los sentidos
(vista, oido, gusto, olfato y tacto) y las herramientas tecnoldgicas neurales (eye-tracking,
reconocimiento facial, resonancia magnética funcional, electroencefalograma y el magneto
encefalografia, entre otros).

El consumismo es un fendmeno que perjudica a la sociedad en su conjunto y al medio ambiente;
en los consumidores ocasiona la perdida de bienestar y libertad y origina graves dafios en el medio

ambiente.
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En cuanto a la aplicacién practica de la investigacidn, se pretende sensibilizar a las personas
sobre la necesidad de tomar decisiones un poco mas responsables respecto a su consumo, lo que

permitird mejorar su bienestar.
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