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Título de la Investigación Documental: “Influencia del Neuromarketing y sus 

beneficios: Caso Helados Below Zero” 

RESUMEN 

El presente proyecto se basa en la importancia de la necesidad de comprender cómo se 

produce el proceso de consumo desde una nueva perspectiva llamada  Neuromarketing. En la 

actualidad se ha podido evidenciar los avances y tendencias en el mundo de la comunicación. 

El 'Neuromarketing' surge para explicar el comportamiento del consumidor con ayuda de 

técnicas científicas, mediante el estudio del proceso de  compra, y más aún, el estudio del 

proceso de la toma de decisiones de los consumidores o posibles consumidores antes de 

comprar, mientras están comprando y, por supuesto, después de la compra. El 

Neuromarketing es una estrategia más del Marketing que nos ayuda a conocer cómo se siente 

un consumidor cuando recibe información, cómo interactúa, qué emociones son las que les 

incita a comprar y qué colores, diseños y formas atraen su atención. Las técnicas de la 

neurociencia en el Marketing son una aplicación con el objetivo de combinar el conocimiento 

de las necesidades, gustos, preferencias y estados anímicos de los consumidores con respecto 

a servicios, productos y marcas. Las necesidades de los clientes se identifican, por medio de 

la publicidad se impacta el comportamiento de compra, generando cambios en la conducta de 

compra y como el Neuromarketing tiene una aplicación al sector retail, permitiendo el 

análisis sobre los comportamientos y actitudes que los clientes expresan o manifiestan en su 

experiencia de compra. El propósito de esta investigación es analizar si la heladería Below 

Zero podría impulsar el consumo a través de esta herramienta, creando un vínculo con el 

consumidor para generar un impacto positivo. 

PALABRAS CLAVES: Neuromarketing, consumo, marketing, neurociencia, consumidores. 
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Title of the Documentary Investigation: "Influence of Neuromarketing and its benefits: 

Case Ice Cream Below Zero" 

ABSTRACT 

The present project is based on the importance of the need to understand how the 

consumption process is produced from a new perspective called Neuromarketing. At present 

it has been possible to show the advances and trends in the world of communication. 

'Neuromarketing' arises to explain the behavior of the consumer with the help of scientific 

techniques by studying the purchasing process, and even more, the study of the decision-

making process of consumers or potential consumers before buying, while they are buying 

and, of course, after the purchase. Neuromarketing is another marketing strategy that helps us 

to know how a consumer feels when they receive information, how they interact, what 

emotions they are encouraged to buy and what colors, designs and shapes attract their 

attention. The techniques of neuroscience in Marketing are an application with the aim of 

combining knowledge of the needs, tastes, preferences and moods of consumers with respect 

to services, products and brands. The needs of the clients are identified, through the 

advertising the buying behavior is impacted, generating changes in the purchasing behavior 

and how the Neuromarketing has an application to the retail sector, allowing the analysis on 

the behaviors and attitudes that the clients express or manifest in their shopping experience. 

The purpose of this research is to determine is Below Zero could improve its performance, 

increasing its sales through the application of this tool, creating a strong link with the 

consumer, generating a positive impact. 

 . 

KEY WORDS: Neuromarketing, consumption, marketing, neuroscience, consum
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INTRODUCCIÓN 

En la actualidad se han buscado nuevas formas de impactar a un consumidor que cada vez se 

vuelve más complejo. Sin embargo, una de las maneras de conocer cada vez mejor al 

mercado es por medio del Neuromarketing. 

El Neuromarketing trae consigo un conjunto de recursos de enorme valor para investigar el 

mercado, segmentarlo y desarrollar estrategias exitosas en materia de productos (diseño, 

marca, packaging), posicionamiento, precios, comunicaciones y canales. Estos recursos se 

basan en el conocimiento de los procesos cerebrales vinculados a la percepción sensorial, el 

procesamiento de la información, la memoria, la emoción, la atención, el aprendizaje, la 

racionalidad, las emociones y los mecanismos que interactúan en el aprendizaje y toma de 

decisiones del cliente. (Braidot , 2000, p. 16) 

El desconocimiento de la influencia del Neuromarketing en el posicionamiento de la marca 

de los helados Below Zero, es el tema principal de la presente investigación para la obtención 

de los beneficios en la decisión de compra, las cuales comprende mejorar la capacidad de 

crear estrategias de mercado debidamente, una mejor relación con los consumidores y que las 

campañas publicitarias utilizadas sean más válidas. 

Las innovaciones que ha producido el Neuromarketing que permiten explorar los nuevos 

horizontes de relaciones, experiencia, estética, estima y legitimidad que se abren ante las 

marcas en relación con sus clientes. Esta nueva disciplina permite una visión fresca y facilita 

una mayor creatividad para las marcas y el desarrollo de su inteligencia, favoreciendo su 

competitividad, cuota de mercado, estrategias publicitarias y rentabilidad. (Álvarez , 2011) 

El desarrollo de las nuevas tecnologías y la importancia en la vida de las personas va en 

aumento, y esto ha llevado a la creación de nuevos modelos de negocio que buscan seguir 

atrayendo e interesando de forma diferente e innovadora a los consumidores. Los métodos 

tradicionales, los cuales se basaban en la reducción de precios o promociones, así como la 
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publicidad convencional, están quedándose relegados día a día, es decir, ya se están quedando 

obsoletos, apenas servible, debido a que su naturaleza aburrido y nada  es sorprendente. 

Este proyecto tiene como propósito identificar los beneficios del Neuromarketing y sus 

efectos en la decisión de los consumidores de Helados Below Zero en el Cantón Milagro, que 

permite  llegar  al  consumidor  de  manera emocional,  partiendo  de  un  conocimiento  

previo  respecto  a  sus  emociones  y  los estímulos que este observa desde que ingresa al 

local de venta y observa el producto que desea comprar. 
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 CAPÍTULO I 

PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 

El Neuromarketing como proceso, se define como el estudio del funcionamiento del cerebro 

y de la neurona en el sistema nervioso e indica el conocimiento y efectos esenciales para 

entender las enfermedades del Sistema Nervioso. (Braidot, 2005) 

En lo que respecta a la aplicación de la palabra «Neuromarketing», como elemento distintivo 

que representa esta nueva tendencia, éste se forma por la simple fusión de lo que representa la 

aplicación, haciendo referencia al marketing como experiencia y a las neurociencias como el 

estudio del cerebro. (Lewis, 2005, p. 36, 37) 

El comportamiento de compra de un cliente se refiere a la conducta de las personas, los 

procesos  mentales  y  emocionales,  así  mismo  a las  actividades  que realicen para buscar, 

seleccionar y posteriormente comprar un producto o servicio que finalmente usarán con  el  

objetivo de  satisfacer  sus  necesidades y  deseos.   (Rivas, 2015) 

 

El  Neuromarketing  aporta  la  posibilidad  de  investigar  el  mercado de una manera más 

completa y adecuada, permite destacar completamente la barrera de la consciencia  y  

examinar  los  procesos  emocionales  del  consumidor  mediante  técnicas  establecidas  en  

la  neurociencia, como son la resonancia magnética funcional por imagen, el 

electroencefalograma, magneto encefalograma, etc. (López, 2015, p. 25) 

 

El descubrimiento del Neuromarketing trae ciertos conflictos, pero su posible alcance 

también oportunidades que dan forma al panorama de esta nueva ciencia, ya que el valor de 

marca y la credibilidad del cliente se ponen a prueba con cada nueva investigación; al mismo 

tiempo que sus métodos permiten conocer al consumidor de manera implícita descifrando la 
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construcción de sus decisiones y abriendo caminos para el desarrollo de nuevas estrategias de 

mercadeo y sostenibilidad social. (Salgado, 2018, p. 3-8) 

La importancia del  Neuromarketing radica  justamente  en  la  posibilidad  de entender  

aquello  que  sucede  en  la  mente  del  consumidor  en  el  momento  de concretar una 

compra. Leer la mente del consumidor, para conocer sus deseos, qué lo motiva para asumir la 

mejor toma de decisión al comprar o consumir un producto o servicio. (Eslava, 2018) 

En el Ecuador, las empresas tienen conocimiento sobre esta metodología, pero no la aplican a 

pesar de ser una acertada herramienta obtenida del marketing que ayuda a optimizar recursos 

y darle mejor efecto a las estrategias empresariales.  

El mercado ecuatoriano no tiene experiencia  en la implementación de las estrategias que se 

establecen bajo parámetros internacionales, en aplicaciones y activaciones de 

Neuromarketing relacionadas  directamente con  el comportamiento del consumidor. 

 

Objetivo General  

Analizar de qué manera podría influir la aplicación de estrategias de Neuromarketing en el 

comportamiento de los consumidores de helados Below Zero en el Cantón Milagro. 

Objetivo Específicos  

 Examinar las características del Neuromarketing aplicado a los negocios. 

 Recopilar información de casos exitosos de empresas que en la actualidad aplican 

Neuromarketing como estrategia de ventas. 

 Identificar las estrategias de Neuromarketing que Below Zero podría implementar 

para mejorar el comportamiento de los consumidores en el cantón Milagro. 

 

 

 



7 
 

JUSTIFICACIÓN 

En la actualidad el Neuromarketing comprende todas las acciones de marketing y 

comunicación que se planifican y ejecutan buscando una reacción a nivel emocional en el 

consumidor. El objetivo del Neuromarketing es suscitar una reacción neurológica planificada 

en el consumidor para que la percepción del producto se produzca bajo un estado emocional 

controlado. De este modo, se produce una sugestión que incide en la decisión de compra. 

La presente investigación tiene como propósito generar información para comprender la 

importancia del Neuromarketing en el comportamiento de consumo dentro del mercado 

relacionado con la venta de helados Below Zero en el cantón Milagro provincia del Guayas. 

El desconocimiento y la falta de experiencia en la utilización de estrategias del 

Neuromarketing que influyen en el comportamiento de los consumidores conlleva a 

desaprovechar grandes oportunidades del mercado. 
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO CONCEPTUAL 

Neuromarketing 

El término Neuromarketing lo reveló por primera vez el profesor Smidts y lo definió como: 

"Neuromarketing designa el uso de las técnicas de identificación de los mecanismos 

cerebrales que van a permitir conocer el comportamiento del consumidor, con el objetivo de 

mejorar las estrategias de marketing" (García , 2013) 

Según Braidot el Neuromarketing estudia el sistema de percepción que se compone de 3 

ciencias: marketing, psicología y neurología. El Neuromarketing, proyecta los procesos 

cerebrales y el impacto que éstos tienen en la toma de decisiones por parte de los 

consumidores. Se encarga de analizar y estudiar las regiones del cerebro que dan lugar a un 

comportamiento de compra en base a la elección de una marca, compra de un servicio o 

producto, o simplemente cuando es expuesto a material publicitario. El objetivo del 

Neuromarketing permite ahorrar costos a las marcas, ajustando sus procesos de desarrollo de 

producto a los datos extraídos de las herramientas utilizas y los estudios realizados a los 

consumidores. (2017) 

 

Qué es el Neuromarketing 

El Neuromarketing es el estudio de las técnicas de la neurociencia al marketing. Su objetivo 

es conocer y comprender los niveles de atención que manifiestan las personas a diferentes 

estímulos. De esta forma se trata de explicar el comportamiento de las personas desde la base 

de su actividad neuronal. 

La palabra Neuromarketing se refiere a la aplicación de métodos de laboratorio de neurología 

en el mundo del marketing. Se define como “la utilización de métodos neurocientíficas para 
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observar y comprender el comportamiento humano y sus emociones en relación con el 

mercado y sus intercambios”. Esta definición va más allá de la simple utilización de 

neuroimágenes de interés comercial. (Álvarez , 2011) 

 

Los métodos científicos han avanzado facilitando la implementación de la neurociencia en 

sectores como el marketing, permitiendo la obtención de datos objetivos y analíticos sobre el 

comportamiento del consumidor. El Neuromarketing, planea medir y estudiar los estímulos 

cerebrales ante ciertos impactos publicitarios. 

 

Según Drucker (20014),  considerado  el  mayor  filósofo  de la  administración  del  siglo  

XX, planteó que  lo más  importante  que  uno  puede  aprender  de  sí  mismo  es  sobre  el  

propio  estilo  para  obtener información.  Para ello usamos  tres  canales  diferentes  para  el  

aprendizaje: visual,  auditivo  y cinestésico. Estos  canales obtienen  y  procesan  la  

información  de  forma  distinta: el  canal  visual depende  de  la  vista  para  aprender,  el  

auditivo  depende  de  los  oídos  y  el  canal  cinestésico  el tacto.  

 

El Neuromarketing se ha denominado la llave de nuestra lógica para la compra: los 

pensamientos, sentimientos y deseos subconscientes que mueven las decisiones de compra 

que se toman todos los días de la vida. Lindstrom (2015) afirma que todas las marcas 

asociadas con rituales o supersticiones son mucho más pegajosas que aquellas que no. 

Cuando se haya un ritual o una marca que agrada, se siente muy tranquilo al contar, por 

ejemplo, con una mezcla especial de café para beber todas las mañanas, o un champú 

emblemático con aroma familiar o una marca predilecta de zapatos para correr. (p. 10) 
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Se considera al Neuromarketing como “una disciplina moderna, producto de la convergencia 

de las neurociencias y el marketing. Con la finalidad de incorporar los conocimientos sobre 

los procesos cerebrales para mejorar la eficacia de cada una de las acciones que determinan la 

relación de una organización con sus clientes. Se apoya en tecnologías de diagnóstico para 

poder identificar patrones de actividad cerebral que revelen los mecanismos internos del 

individuo cuando es expuesto a determinados estímulos." (Braidot, 2006) 

 

Molina (2004) define que la satisfacción del cliente es un concepto ambiguo y abstracto y la 

manifestación real del estado de satisfacción varía de persona a persona  y  de  

producto/servicio  a producto/servicio. El estado de satisfacción depende de una serie de 

variables psicológicas  y  físicas  que proceden del comportamientos de satisfacción como la 

tasa  de  retorno  y  velocidad  al  que  lo  recomiendan.  El  nivel  de  satisfacción también 

puede variar en función de otros parámetros que el cliente pueda tener y otros productos  los  

cual  el  cliente  puede  comparar  con  los  productos  de  la  organización. 

 

Importancia del Neuromarketing 

Blanco (2011) explica que la importancia del Neuromarketing es el estudio de las diferentes 

etapas que, progresivamente, seducen al cerebro del cliente hasta convertirlo en un verdadero 

aliado. Planteados de los distintos estímulos que caracterizan a la marca, el profesional del 

Neuromarketing estará en condiciones de definir el “punto S” del cliente, también conocido 

como el interruptor de compra”.  

 

La importancia del Neuromarketing surge de la idea que radica en la posibilidad de entender 

aquello que sucede en la mente del consumidor en el momento de concretar una compra a 

través de la identificación de los estímulos, se puede llegar a hacer una predicción de la 

conducta de los clientes ya que comprende qué cambios se producen en los procesos 
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cerebrales al tomar una decisión de compra. La necesidad de entender la conducta del 

consumidor más allá de lo que dice o es capaz de decir el Neuromarketing, son las 

preferencias del consumidor no son racionales y se derivan de fuerzas emocionales 

inconscientes.  

  

Las decisiones es un proceso de compra que reconoce una necesidad funcional o emocional 

estas necesidades son basadas en la utilidad del producto.  Las necesidades emocionales se  

basan  en  los  deseos  del consumidor de  adquirir productos  para  saciar sus gustos,  

placeres  y  otros  intereses emocionales. Con el desarrollo en las diferentes técnicas y 

herramientas de control es posible conocer de una manera tangible cuáles son esos 

comportamientos y ver a tiempo real las reacciones que el cerebro tiene al ser estimulado.  

 

Campo (2018) define el uso de los sentidos en las estrategias de las marcas para ver cuál es la 

reacción de cada uno de ellos ante la estimulación sensorial, una técnica se basa en la 

neurociencia, el comportamiento del cerebro humano y el marketing digital, estudiando la 

observación y la medición de las respuestas físicas y sensoriales del ser humano ante unos 

estímulos específicos, los efectos que un producto, una marca o una estrategia de 

comunicación tiene en el cerebro del consumidor con el propósito de predecir el 

comportamiento del mismo. Para que las empresas puedan mejorar sus productos, envases, 

publicidad e incluso su establecimiento a los estímulos que realmente valoran los clientes y 

potenciales clientes.  
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Tipos de Neuromarketing 

Klaric en su obra “Véndele a la mente no a la gente” afirma que existe el principio de los tres 

cerebros. Divide el Neuromarketing en 3 grandes apartados según los sentidos a los que se 

quiere llegar, estos son: visual, auditivo y kinestésico.  

Neuromarketing auditivo: Es el que se basa en todo aquello que percibe nuestro sentido de 

la audición, todo aquello que escuchamos. 

Neuromarketing visual: Es el que se basa en cómo percibimos nuestro alrededor con los 

ojos. Cómo el sentido de la vista es capaz de captarlo todo. 

Hay varias técnicas que se utilizan para hacer que el consumidor perciba algo mucho más 

interesante, como terminar los precios en 0,99, haciendo que nuestro cerebro perciba que ese 

precio es más bajo que otro. 

Las palabras “gratis”, “rebajas”, “ocasión”, “oferta”, son otras técnicas de venta para llamar 

la atención a nuestros consumidores. 

Neuromarketing Kinestésico: se basa en lo que percibimos con el sentido del tacto, el olfato 

y el gusto. Si bien es menos utilizado, no es menos importante que los otros dos. (2014) 

 

Aseguran Park, Jaworski & MacInnis (2007) que el valor de marca se produce en  el  

consumidor,  la  marca  llega  a  convertirse  en  algo  familiar  para su  vida formándose en 

su memoria asociaciones beneficiosas para la marca. Determinar qué beneficios está 

percibiendo  el  cliente de la marca  era  difícil  de  medir  y  de demostrar,  con  la  ayuda  de  

las  neurociencias,  se  han  logrado  hacer  estudios  para  determinar  el nivel de preferencia 

y de beneficios que la marca puede dejar al consumidor. (p. 135) 

 

El  Neuromarketing  es una herramienta de investigación de mercados  utilizada  por  las 

grandes empresas para conocer el comportamiento del cerebro frente a diferentes estímulos 
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presentados a los consumidores. Esta valiosa herramienta es aplicada a través de  las  

emociones,  sensaciones y sentimientos que son agradables a los consumidores y ayuda a las 

empresas a captar fidelizar y posicionarse en la mente de los consumidores. “Para el 

Neuromarketing el estudio del proceso perceptivo es primordial debido a que lo que entiende 

el consumidor será la realidad para él. La percepción es un proceso que se  da  en  el  cerebro  

y  permite  recibir,  elaborar  e  interpretar  estímulos  que  recibe continuamente,  es  un  

proceso  complejo  que  comienza  cuando  las  neuronas  recogen información del entorno y 

la envían al cerebro en forma de impulsos eléctricos”. (Yepes, 2016) 

 

Armstrong (2016) afirma que “el proceso de compra de los consumidores surge como un  

instrumento  capaz  de  prever  como  los consumidores  reaccionan  ante mensajes 

publicitarios, es utilizada para comprender porque toman tantas decisiones al momento de 

realizar una compra”. (p.137) 

 

Objetivos del Neuromarketing 

De acuerdo con Dooley (2012), el Neuromarketing es considerado una disciplina que 

«incluye la investigación de la conducta del consumidor, y la formación de estrategias 

basadas en una investigación…, es un continuo…, es comprender como actúa el cerebro y 

emplea este saber en la mejora del marketing…, el Neuromarketing es simplemente otra 

técnica que los profesionales pueden usar para mejorar conocer y servir a sus consumidores»  

Los objetivos del Neuromarketing son: 

 Conocer el sistema nervioso descodifica a los estímulos recibidos al lenguaje 

del cerebro. 
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 Tras estudio de la mente, se intenta anticipar a la conducta que seguirá el actor 

principal a la hora de consumir. Para que esto funcione se intenta elegir el formato 

de comunicación que mejor recuerde el consumidor. 

 Desarrollar todos los aspectos del marketing, seleccionando los mensajes que 

mejor y más rápido llegaran al consumidor, dependiendo de las características que 

tenga el producto y a quien va dirigido. Lo que realmente importa en este punto en 

el impacto emocional que vaya a surtir sobre el consumidor.  

 Percibir y cumplir los objetivos de los clientes cumpliendo de la mayor manera 

posible sus expectativas sobre un producto en cuestión.  

 

Peter & Olson, (2005) afirman que los consumidores con respecto a los estímulos 

experimentan eventos de su ambiente. El término afectos se refiere a los sentimientos que 

se tienen hacia esos estímulos y eventos, como el agrado o desagrado en relación con un 

producto. La cognición abarca los pensamientos, como las creencias relativas a un 

producto. ( p. 22) 

 

En el ámbito del Neuromarketing, la motivación puede identificarse como una fuerza que 

actúa en el cerebro de un cliente y lo estimula hacia una conducta determinada. Zurawicki, 

(2012) afirma que “el Neuromarketing se apoya en tecnologías de análisis para identificar 

patrones de actividades cerebral que revelen los mecanismos internos del individuo 

cuando es expuesto a determinados estímulos”. 

 

El propósito de aplicar este tipo de herramienta es comprender de mejor manera el 

comportamiento de los consumidores, a través de la identificación de los mecanismos 

cerebrales implicados en la compra por ese motivo y describir los elementos conscientes y 
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no conscientes de la mente del consumidor e incluso retroalimentar y generar resultados 

positivos o negativos por lo que a el Neuromarketing se lo define como: 

 El estudio a través de las neurociencias, del funcionamiento del cerebro, los 

seres humanos cuando se exponen a estímulos que pueden ser marcas registradas, 

productos, olores, o anuncios. 

 Mejores herramientas de persuasión. 

Estrategias de Neuromarketing 

1. Uso de imágenes: es una de las mejores herramientas para que el cliente tome 

decisiones de compra. Las imágenes ayudan a estimular el cerebro reptiliano. En los tiempos 

prehistóricos, la vista era uno de los mecanismos de defensa del ser humano. Se usa como 

apoyo un folleto, un tríptico e incluso un dibujo mientras se conversa con el cliente.  

2. Hablar al cliente de “tú”: Usar la segunda persona dado que el cerebro reptiliano del 

cliente se activa cuando se usa el ‘tú’, lo cual facilita las acciones de venta. 

3. Preguntar el nombre al cliente: permite establecer una conexión emocional con él y 

que se sienta más a gusto. No hay nada más hermoso para los oídos del comprador, que 

escuchar el sonido de su propio nombre. 

4. Utilizar el número 3: los estudios demuestran, hasta un máximo de 3 opciones de 

compra al cliente. Si se supera ese número el cerebro empieza a saturarse, mientras que 3 es 

la cantidad óptima que el cerebro puede gestionar con eficacia. 

5. Mensaje claro: utilizar un discurso concreto, sin abstracciones ni complejidades. Esto 

hace que el área cerebral que toma las decisiones de compra entienda con mayor facilidad. 

6. Hacer hincapié en las diferencias: emplear en el discurso los contrastes. Por 

ejemplo: mucho/poco, antes/después. Es el lenguaje adecuado para que la parte inconsciente 

de la mente del cliente comprenda y decida a comprar. (Luco, 2018) 
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Técnicas del Neuromarketing  

1. Escoger los precios estratégicamente. Una de las técnicas de Neuromarketing más 

universales son los precios terminados en .95 o .99. Pero también es interesante incluir en 

algún punto la palabra "gratis", usar números impares y crear planes de precios para escoger 

(tres suele ser la cifra clave). 

2. Priorizar las cifras absolutas frente a los porcentajes. Entre "20 euros de 

descuento" y "20 % de descuento", los usuarios suelen percibir el primero como de mayor 

valor, incluso aunque la cantidad real sea menor que la otra. 

3. Ofrecer pruebas y muestras gratis. Un principio del Neuromarketing digital es lo 

que se conoce como "aversión a la pérdida". Esto es, que preferimos pagar por conservar algo 

que ya tenemos que por adquirir algo nuevo. Al ofrecer una prueba gratis, las marcas se 

aprovechan de este principio haciendo que el usuario se enganche primero y solo tenga que 

pagar después. 

4. Crear ofertas limitadas. Las ofertas limitadas y los productos agotados (o a punto de 

hacerlo), generan en el consumidor una urgencia por comprar YA. Un gran ejemplo de uso de 

esta técnica es la página de Group on, que ofrece vales de descuento para diferentes 

actividades por un tiempo limitado e incluye una "cuenta atrás" para animar al usuario a 

aprovecharlas. 

 Reducir al miedo a pagar. Según los últimos estudios de Neuromarketing digital, la 

idea de pagar crea ansiedad en los usuarios. Por eso, es más efectivo sustituir la palabra 

"comprar" por otras opciones más neutras como "añadir al carrito". (Martin, 2018) 



17 
 

 

Ventajas del Neuromarketing  

 Los estudios de Neuromarketing son más acertados que los estudios de otros tipos de 

marketing. Esto es debido a que las herramientas y técnicas utilizadas son fisiológicas y de 

forma inconsciente. 

 Puede medir los estímulos sin tener que hacer preguntas al consumidor, a diferencia 

del marketing tradicional 

 El Neuromarketing nos permite evaluar de manera precisa lo que el consumidor siente 

y piensa. Por lo que lo conocemos de forma consciente e inconsciente. 

 Nos permite “manipular” y condicionar la experiencia del consumidor para que actué 

como pensamos que hará. Pero siempre bajo su propio criterio de decisiones. 

 El Neuromarketing nos permite optimizar las técnicas publicitarias de nuestras 

campañas para llamar la atención del consumidor. 

 Los datos proporcionados por el Neuromarketing son bastante más tangibles que los 

del marketing tradicional. 

 Nos permite saber con más ciencia cierta las necesidades reales de los consumidores. 

De esa manera las podemos cubrir rápidamente. 

 Con él podemos crear campañas que sigan el patrón acción-reacción y causa-efecto 

perfecta para nuestras ventas. (Negocios, 2018) 

Beneficios del Neuromarketing 

Para Braidot (2011) las empresas buscan mejorar distintos aspectos como: procesos, gestión, 

comercialización, ventas, atención al cliente y sobre todo mejorar su rentabilidad, por ello utilizan 

herramientas basadas en el Neuromarketing para ayudar a medir con mayor precisión las 

preferencias en el momento de compra, dependiendo de patrones lógicos que hay que estudiarlos 

y para ello se puede conseguir beneficios como: 
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1. Evaluar lo que el consumidor piensa y siente en vez de lo que cuenta. 

2. Suprimir el factor “adivinar” o “suponer” del trabajo tradicional de estudio de 

mercado. 

3. Proporcionar datos más profundos que los meramente cuantitativos tradicionales. 

4. Medir toda forma de estímulo ante un modelo sin necesidad de preguntar. 

5. Identificar patrones de respuesta causa efecto. 

6. Conseguir rendimiento más eficaz y profundo. 

7. Aplicar los últimos principios y conocimientos de los procesos cognitivos de las 

neurociencias y la neuropsicología. 

8. Aportar los mejores diagnósticos para la optimización de un proyecto. 

9. Alcanzar y cuantificar partes de conocimiento que otras técnicas de investigación no 

pueden: emociones, sentimientos, trabajo intangible, experiencial y sensorial. 

10. Aportar entendimiento al pensamiento del consumidor y a su percepción. 
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CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA 

La investigación documental es un proceso basado en la búsqueda, recuperación, análisis, 

crítica e interpretación de datos secundarios, es decir, los obtenidos y registrados por otros 

investigadores en fuentes documentales: impresas, audiovisuales o electrónicas. Como en 

toda investigación, el propósito de este diseño es el aporte de nuevos conocimientos. (Arias, 

2012) 

 
 

Esta investigación es de tipo documental  se elaboró mediante la obtención de la información 

a través de revisión bibliográfica para plantear la influencia del Neuromarketing y sus 

beneficios. Este tipo de investigación permite recolectar y analizar datos importantes y 

avances referentes a la manera, mente no consciente, basada generalmente en estímulos 

sensoriales tiene influencia sobre el comportamiento del consumidor de la heladería Below 

Zero. 

Técnica: Entrevista al dueño  
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CAPÍTULO IV 

DESARROLLO DEL TEMA 

Este trabajo de investigación se enfocará en el Neuromarketing como estrategia para mejorar 

el posicionamiento de los consumidores de la heladería Below Zero del cantón Milagro. 

En la actualidad las empresas buscan estrategias que están en evolución para lograr fidelizar a 

sus clientes, y así el Neuromarketing busca conocer cuáles son los comportamientos de 

compra y consumo y decisión del cliente ante los diferentes productos a la hora de ser 

expuestos a un mensaje publicitario.   

Below Zero Frozen Yogurt es una cadena de helados internacional que fue fundada en 

septiembre del 2008 por un grupo de jóvenes empresarios, con un amplio conocimiento en el 

negocio de restaurantes, entretenimiento y venta al público. Crearon y juntaron un grupo que 

incluye diseñadores de interiores, arquitectos, constructores y profesionales en el área de 

mercadeo que ayudaron a establecer la marca Below Zero.  

Para Below Zero helados de Yogurt elaborado con ingredientes naturales, que se inició en 

Milagro en Diciembre del año anterior, su propietario es el Ab. Patricio Toledo, ofrece 

diversos productos como las paletas de yogurt, sánduches de helado, smothiees y shakes de 

crema, con variedades de sabores para satisfacer los gustos de los clientes, la diferencia de la 

influencia entre un factor y otro es muy significativo, en decisiones de compra debido a las 

subjetividad  humana. 

Casos exitosos que han aplicado el Neuromarketing 

En el campo del Neuromarketing una de las herramientas es el Eye -Tracking que ayuda a 

analizar en forma precisa y aporta una buena cantidad de información sobre los hábitos de los 

consumidores. 
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Esta técnica y herramienta del Neuromarketing indicamos como influyen en el 

comportamiento de los consumidores en relación a sus hábitos alimenticios ya que el efecto 

que produce es hacer que ciertos alimentos sean irresistibles. 

Según una investigación publicada en el Journal of Neuroscience, proporcionó la evidencia 

de cómo a ciertas personas son más susceptibles a las imágenes de comida y que se traduce 

en un gran poder de la publicidad de alimentos. 

El estudio identifica cómo la relación de deseo funciona en el cerebro y en personas con 

mayor sensibilidad se muestra la motivación y la recompensa, algo que sucede con solo mirar 

las fotos de platos de comida. 

El packaging de las patatas Lay’s 

¿Cómo conseguir que las mujeres no se sientan culpables de picar entre horas? Esta es una de 

las preguntas que se formularon en Frito-Lay, filial de PepsiCo dedicada a la 

comercialización de snacks, con el fin de crear productos más atractivos para esta audiencia. 

Para averiguarlo, realizaron estudios de Neuromarketing donde se analizaba la actividad 

cerebral de las mujeres y también instaron a 100 participantes a escribir un diario durante dos 

semanas. (Romero, 2017) 

La estrategia que utilizó Frito-Lay´s plantea la idea de estar “libre de culpa”, está claro que 

no han conseguido aliviar la culpa de las mujeres, así que la pregunta que se hizo Juniper 

Park fue "¿por qué no hacemos salir a la culpa?". 

 

Parte de la estrategia era seguir el éxito de SunChips moderando su packaging y mostrando 

los ingredientes saludables de sus snacks. 

“La mujer quiere que la recuerden que está comiendo algo que es bueno”, asegura en el diario 

neoyorquino Gannon Jones, vicepresidente de marketing de Frito-Lay Norteamérica. 
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Los resultados de esta investigación arrojaron luz sobre la posible solución: residía en que las 

mujeres preferían campañas asociadas a aspectos saludables, frente a la culpabilidad que 

tradicionalmente sentían al consumir este tipo de productos. 

Además, también descubrieron que el packaging de algunos de sus productos influía 

negativamente en su adquisición por parte del público femenino. Como consecuencia, patatas 

como las Baked Lay’s dejaron atrás su envoltorio amarillo brillante, para pasar a una bolsa 

beige mate que mostraba con imágenes los ingredientes naturales que las componían. 

Con esta valiosa información en la mano, Frito-Lay replanteó su estrategia de Marketing y 

pudo orientarla adecuadamente a la audiencia femenina constituyendo uno de los casos de 

éxito en Neuromarketing. (Romero, 2017) 

 
De acuerdo al resultado del estudio que realizó la marca la cual identificó la forma en que las 

mujeres procesan anuncios complejos que implican diversas habilidades mentales de culpa 

por comer entre horas, se evidencian las técnicas de neurociencias de los estímulos de 

marketing que aplicó la empresa probando la eficacia de la estrategia. 

 

Dunkin’ Donuts 

Dunkin’ Donuts llevó a la práctica una campaña de marketing llamada Flavor Radio. El 

objetivo era incrementar la conciencia de que Dunkin’ Donuts también vende café. Lo que 

hicieron fue lo siguiente: ubicaron dispensadores de fragancia (como los que tenemos en 

casa) que estaban cargados con olor a su café en diversos buses de una ciudad. Estos 

dispensadores estaban modificados para activarse cuando sonara una melodía concreta que 

era emitida en el anuncio radiofónico de Dunkin’ Donuts. Es decir, cada vez que este jingle 

sonara, los dispensadores se activaban y lanzaban su fragancia al interior del bus. ¿Curioso, 

no? Los resultados mostraron que un total de 350.000 personas estuvieron expuestas a la 

campaña. Las visitas a los establecimientos de la empresa aumentaron un 16% y las ventas 
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incrementaron un 29%. En esta campaña se vio reflejado el poder de la evocación mediante el 

olor. (Diaz, 2015) 

De acuerdo al análisis de estudio sobre la estrategia de Neuromarketing que utiliza Dunkin’ 

Donuts se puede evidenciar el neuromarketing kinestésico, por medio del olfato como 

herramienta ya que el aroma provoca la identificación del producto, marca o empresa y así 

estimula la decisión de compra impulsiva en los puntos de venta. 

El olor tiene la capacidad de influenciar en los consumidores, genera una ventaja, consigue 

que el consumidor identifique  un  olor determinado con una marca, mejorando su recuerdo y 

la preferencia ante competidores, produciéndose esta asociación de forma rápida en la mente 

del consumidor.  

Coca-Cola y el valor de las emociones 

Conocida en todo el mundo, la marca de refrescos y bebidas Coca-Cola habitualmente realiza 

pruebas de nuevas iniciativas para llegar al público. En una campaña reciente adoptó una 

técnica con la cual analizó las emociones de los consumidores en el momento en el cual 

visualizaban uno de sus anuncios de televisión. La intención se encontraba en captar sus 

emociones, imagen por imagen, y la manera en la que reaccionaban a lo que estaban viendo. 

De esta forma, serían capaces de saber qué sentimientos les provocaba su producto de una 

manera realista y absolutamente transparente. 

De acuerdo al análisis de este caso exitoso como lo es Coca Cola que utiliza las técnicas de 

Neuromarketing que motiva el consumo y compra del producto. Considerando las funciones 

esenciales que dirigen nuestra atención, controlan nuestra memoria a corto plazo y realiza lo 

mejor de nuestro pensamiento: planea y optimizan de manera intensa el éxito de la marca 

como clave para lograr el posicionamiento y que consiga entrar en la memoria de los 

consumidores. 
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Coca-Cola, por medio del Neuromarketing utiliza la estrategia del uso de las emociones que 

estimulan las experiencias positivas y negativas, se unió con Twitter para crear un emoticón 

personalizado al utilizar el hashtag #ShareACoke y contar una historia; los que lo hacían 

podían aparecer en la página web de la empresa y también en algunas vallas. De acuerdo a la 

campaña que tiene que ver con la felicidad está relacionada con el Neuromarketing. En este 

caso, el hecho de compartir activa una parte del cerebro que almacena todo lo que hemos 

sentido. Compartir, estar en familia o amigos es parte de esto y el efecto que se genera al 

relacionar la marca con estas situaciones es totalmente positivo. 

Dejando como resultado Coca-Cola generó un gran contenido en redes sociales. Más de 500 

mil fotos fueron compartidas gracias al hashtag antes mencionado, la página de Facebook 

ganó 25 millones de seguidores. (Rodas, Rhor, 2017) 

Estrategias de Neuromarketing aplicables a la heladería Below Zero 

De acuerdo al análisis del neuromarketing que se han expuesto con anterioridad, se ha 

definido ciertas técnicas y estrategias para su implementación en la heladería Below Zero. 

Dentro de las estrategias y técnicas más sobresalientes del neuromarketing, se indica: 

 El uso de imágenes y mensajes claros , que generan reacciones en los consumidores. 

Este tipo de mensaje se percibe mejor en términos de apreciación de la marca y 

ayuda a que el área cerebral que toma las decisiones de compra entienda con mayor 

facilidad. Con relación  a la empresa se sugiere la aplicación de esta estrategia en la 

publicidad, dentro y fuera del punto de venta.  



25 
 

 
Publicidad dentro del punto de venta por medio de estructuras en roll up. 

 

 Hacer hincapié en las diferencias , es importante destacar las propiedades del 

producto, agregando valor para el público objetivo. En el caso de la heladería, existe 

diversidad de sabores novedosos, que se debe socializar.  

 
Afiche publicitario, dentro y fuera del punto de venta, con enfoque a los beneficios 

de elegir BZ. 
 

 Olores que nos hacen recordar, los olores son un gran potenciador del resto de los 

sentidos. El olfato permite establecer mejor los recuerdos, recrear una experiencia 

pasada, y revivir el sentimiento positivo que causo, lo que supone un puente 

emocional con el consumidor y el posicionamiento de la marca. El uso de inciensos u 

odorantes que sean agradables a los consumidores dentro del establecimiento. 
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Aplicación de Neuromarketing kinestésico, por medio de odorantes con fragancia en 

chocolate, frutilla, vainilla. 
 

 Ofrecer pruebas y muestras gratis. Al ofrecer una prueba gratis, las marcas se 

aprovechan haciendo que el usuario se enganche primero y solo tenga que pagar 

después. Además de posibilitar la introducción de los nuevos sabores de los helados 

hacia el mercado. 

 
Degustación de nuevos sabores a través de impulsadoras. 

 

Se desea establecer una relación con el consumidor mediante la fidelización es decir se busca  

convertir  al cliente en un comprador  regular,  para  lograr  esto  se  adaptarán sistemas post-

ventas, descuentos, promociones, etc. Entre ellas: 

 Crear tarjetas de clientes que tengan como beneficio ganar una orden gratis de helados 

mediante la acumulación de tickets que genera la fidelización del cliente.  
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Cartilla de promoción para fidelización de cliente 
 

 Oferta exclusiva dirigida a los que cumplen años mostrando su identificación recibe 

una orden de helados gratis, logrando crear un vínculo emocional con el consumidor. 

 

Afiche informativo sobre promoción por fecha de cumpleaños de los clientes 
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CAPÍTULO V 

CONCLUSIONES 

Según el resultado de presente análisis documental, el  Neuromarketing  influye en el  

proceso  de  decisión  de  compra  porque  gracias  a  la tecnología  que  utiliza  puede  

conocer  los  estímulos,  las  emociones,  la motivación,  los sentimientos de las personas, por 

medio del estudio de los sistemas neuronales que rigen el  cerebro  humano  con  el  fin  de  

relacionarlo  con  la  conducta  y  el  comportamiento  del consumidor. 

 

Los casos exitosos analizados mostraron que al  identificar las  necesidades  y  deseos  del 

consumidor, se le  puede  ofrecer  lo  que  realmente  necesita, a través de un buen servicio 

que conlleva a la satisfacción al cliente y a su vez genera mayor confianza por la marca, dado 

que contará su experiencia a otros y volverá a comprar el producto o servicio. 

 

La Heladería Below Zero podría obtener resultados  positivos, incrementar sus ventas y 

posicionarse en el mercado si logra desarrollar y poner en marcha las estrategias indicadas 

para llegar a su público objetivo, basadas en las sensaciones y estímulos al comportamiento 

del consumidor, logrando satisfacer sus expectativas. La heladería Below Zero cuenta con 

todas las herramientas necesarias para aplicar el Neuromarketing tanto en sus promociones 

como en sus instalaciones y productos. 
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