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El neuromarketing ha revolucionado la forma en que las empresas comprenden 
y optimizan el comportamiento del consumidor. Al integrar principios de 
neurociencia, psicología y marketing, esta disciplina permite diseñar estrategias 
publicitarias, de branding y fijación de precios basadas en respuestas cerebrales 
y emocionales.

Este whitepaper explora cómo el neuromarketing impacta la toma de decisiones 
del consumidor, respaldado por datos estadísticos, estudios científicos y casos 
de éxito de marcas líderes como Coca-Cola, Apple y Frito-Lay. Se analizan las 
técnicas más utilizadas, como eye-tracking, electroencefalografía (EEG) y análisis 
facial, y su aplicación en la optimización de experiencias de compra y campañas 
publicitarias.

Asimismo, se abordan los desafíos éticos del neuromarketing, incluyendo la 
privacidad de los datos, la manipulación del consumidor y la regulación internacional, 
destacando la importancia de una implementación ética y responsable.

El documento concluye con recomendaciones estratégicas para profesionales 
del marketing que buscan integrar el neuromarketing en sus planes de negocio, 
asegurando mayor engagement, conversión y fidelización de clientes sin 
comprometer la confianza del consumidor.

Este whitepaper es una guía esencial para directivos, marketers y profesionales 
que desean aprovechar el potencial del neuromarketing en un entorno empresarial 
cada vez más competitivo y basado en la experiencia del usuario.

Abstract
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El neuromarketing es una disciplina que 
combina neurociencia, psicología y 
marketing para estudiar cómo el cerebro 
humano responde a estímulos comerciales. 
Su objetivo es comprender los procesos 
cognitivos y emocionales que influyen en la 
toma de decisiones de los consumidores. A 
diferencia del marketing tradicional, que se 

basa en encuestas y estudios de mercado, 
el neuromarketing emplea herramientas 
como la resonancia magnética funcional 
(fMRI), electroencefalografía (EEG) y 
eye-tracking para analizar reacciones 
inconscientes y mejorar estrategias de 
venta y publicidad.

En un mundo cada vez más saturado de 
información y estímulos publicitarios, 
captar la atención del consumidor se ha 
vuelto un desafío. Según un estudio de 
Microsoft, el tiempo de atención promedio 
de un consumidor ha disminuido a solo 
8 segundos, lo que obliga a las marcas a 
utilizar estrategias más precisas y efectivas. 
Aquí es donde el neuromarketing juega 
un papel clave, ya que permite diseñar 
mensajes publicitarios que generen 

impacto inmediato y conexión emocional 
con el público.

Un caso emblemático es el uso de 
neuromarketing en la industria del retail, 
donde empresas como Ikea han optimizado 
la disposición de sus tiendas basándose en 
estudios neurológicos. Se ha demostrado 
que el diseño de un recorrido laberíntico 
aumenta el tiempo que los clientes pasan 
en la tienda y, en consecuencia, el ticket 
promedio de compra.

Introducción
¿Qué es el Neuromarketing?

Importancia del Neuromarketing 
en el Entorno Actual

Este whitepaper tiene como finalidad proporcionar 
un análisis detallado del neuromarketing desde una 
perspectiva científica y aplicada. Para ello, se incluirán:

1 Datos estadísticos recientes sobre el impacto 
del neuromarketing en la toma de decisiones del 
consumidor.

Casos de éxito empresariales que han implemen-
tado estrategias basadas en neurociencia con re-
sultados positivos.

2

Estudios de caso que ilustran la efectividad del 
neuromarketing en diversos sectores, como retail, 
publicidad digital y branding.

3

Aplicaciones prácticas que los profesionales del 
marketing pueden implementar para mejorar sus 
estrategias y generar mayor conversión.

4

Con este documento, se busca que los profesionales 
del marketing y la publicidad comprendan el verdadero 
potencial del neuromarketing y cómo pueden aplicarlo 
de manera ética y efectiva en sus estrategias.

Objetivo del documento
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El neuromarketing se apoya en las neurociencias para 
comprender cómo el cerebro procesa la información 
de marcas, productos y mensajes publicitarios. Se ha 
demostrado que más del 95% de las decisiones de 
compra son inconscientes (Gerald Zaltman, Harvard 
Business School), lo que significa que las estrategias de 
marketing tradicionales, basadas en la lógica y la racio-
nalidad del consumidor, no siempre son efectivas.

Para analizar estas respuestas inconscientes, el neuro-
marketing utiliza diversas herramientas científicas:

¿Qué es y cómo funciona 
el Neuromarketing?

El neuromarketing se basa en el estudio del comporta-
miento del consumidor desde una perspectiva neuro-
científica. Se centra en entender cómo las emociones, 
la memoria y los procesos cognitivos influyen en la toma 
de decisiones de compra. A continuación, se explican 
los principios clave que sustentan esta disciplina y las 
diferencias con el marketing tradicional.

FUNDAMENTOS 
del Neuromarketing

RESONANCIA MAGNÉTICA FUNCIONAL (fMRI)
Permite observar qué áreas del cerebro se activan ante diferentes 
estímulos publicitarios.

OPTIMIZACIÓN DE COSTES Y EFICIENCIA OPERATIVA
Reducir gastos innecesarios y operar con estructuras ágiles permite a las 
startups maximizar su capital disponible.

REINVERSIÓN ESTRATÉGICA DE INGRESOS
Reinvirtiendo los ingresos en áreas clave como marketing, tecnología y ta-
lento, las startups pueden escalar sin necesidad de financiación externa.

CRECIMIENTO BASADO EN COMUNIDAD Y MARKETING ORGÁNICO
Muchas startups han crecido utilizando estrategias de boca a boca y 
marketing de contenido en lugar de costosas campañas publicitarias.

CODIFICACIÓN FACIAL
Analiza expresiones faciales para medir reacciones emocionales en tiem-
po real.

EJEMPLO: EYE - TRACKING EN LA PUBLICIDAD
Un estudio de la Universidad de Cornell encontró que los consumidores pasan más 
tiempo mirando los ojos de los modelos en los anuncios que cualquier otra parte 
de la imagen. Empresas como Coca-Cola y McDonald’s han utilizado esta técnica 
para diseñar anuncios donde las miradas de los personajes dirigen la atención del 
consumidor hacia el producto.
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Neurociencia Aplicada al Marketing

NEUROPLASTICIDAD  
Y APRENDIZAJE DE MARCA
El cerebro se adapta constantemente a 
nuevas experiencias y estímulos.

EJEMPLO
Amazon ha condicionado a los consumi-
dores a asociar su logotipo con “rapidez 
y confiabilidad” gracias a su consistencia 
en la experiencia de usuario y su servicio 
de entrega rápida.

Es la parte del cerebro que controla las 
emociones y la memoria. Se ha demos-
trado que los anuncios con alto impac-
to emocional generan hasta un 23% 
más de recordación de marca (Fuente: 
Nielsen).

GENERACIÓN DE INGRESOS 
DESDE EL PRIMER DÍA

EJEMPLO
La campaña “Share a Coke” de Co-
ca-Cola, que personalizó botellas con 
nombres, activó emociones positivas en 
los consumidores y aumentó un 7% las 
ventas globales.

El neuromarketing se apoya en diversas áreas de la neurociencia 
para analizar cómo el cerebro responde a diferentes estímulos. 
Algunas de las más relevantes incluyen:

El cerebro filtra gran parte de la información que recibe. Los anuncios que incluyen 
colores llamativos, elementos en movimiento y caras humanas tienen un 38% más de 
probabilidades de captar la atención.

ATENCIÓN SELECTIVA Y SOBRECARGA 
DE INFORMACIÓN
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CARACTERÍSTICA MARKETING TRADICIONAL NEUROMARKETING

Enfoque Basado en encuestas y datos 
demográficos.

Basado en neurociencia y datos 
subconscientes.

Métodos Pruebas A/B, focus groups, 
análisis de datos.

Eye-tracking, EEG, fMRI, 
respuesta galvánica.

Toma de decisiones Racional y basada en 
suposiciones.

Emocional e impulsiva, basada en 
evidencia científica.

Aplicaciones Diseño de campañas, estrategias 
de precios, branding.

Optimización de experiencias 
sensoriales y emocionales.

CASO DE ÉXITO 
NEUROMARKETING EN SUPERMERCADOS

Un estudio de la Universidad de Bangor reveló que cuando los supermercados colocan 
productos en el nivel de la vista del consumidor, la probabilidad de compra aumenta en 
un 30%. Esto explica por qué las marcas premium pagan por el “espacio dorado” en los 
estantes.

Diferencias entre Neuromarketing  
y Marketing Tradicional
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EJEMPLO COMPARATIVO 
CAMPAÑAS DE PUBLICIDAD

MARKETING TRADICIONAL

Un anuncio de un coche 
presenta sus característi-
cas técnicas y beneficios 
racionales.

NEUROMARKETING

Un anuncio de coche muestra a una 
familia feliz en un viaje, asociando el 
producto con emociones positivas y 
experiencias memorables.

Efectividad de la Publicidad Emocional  
vs. Racional

Estudios han demostrado que los anuncios que generan emoción 
tienen un 70% más de efectividad en la recordación de marca 
y la intención de compra en comparación con aquellos que solo 
presentan información racional (Harvard Business Review).
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El neuromarketing ha ganado relevancia en 
los últimos años debido a su capacidad para 
desentrañar las respuestas subconscientes de 
los consumidores. A continuación, se presentan 
datos estadísticos y tendencias que reflejan su 
impacto y adopción en el mercado actual.

Efectividad del 
Neuromarketing  
en la Toma de Decisiones 
del Consumidor

1 DECISIONES SUBCONSCIENTES
Se estima que más del 80% de las deci-
siones de compra se toman a nivel sub-
consciente, lo que resalta la importancia 
de comprender las emociones y reaccio-
nes no conscientes de los consumidores.

2 INCREMENTO EN CONVERSIONES
Empresas que han implementado 
tecnologías de análisis de sentimientos 
y neuromarketing en sus campañas 
publicitarias han reportado incrementos 
de hasta un 30% en las tasas de conversión.

3 RETENCIÓN DE CLIENTES
La personalización de la experiencia del 
cliente, basada en análisis de neuromar-
keting, ha llevado a un aumento promedio 
del 20% en la retención de clientes y un in-
cremento del 15% en las ventas. 

DATOS ESTADÍSTICOS 
y tendencias actuales
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EYE-TRACKING (SEGUIMIENTO OCULAR)

Mide los movimientos oculares y puntos 
de enfoque para identificar qué elementos 
captan más atención en anuncios o 
productos.

ELECTROENCEFALOGRAFÍA (EEG)

Registra la actividad eléctrica del cerebro 
para evaluar niveles de atención y 
procesamiento emocional.

FACIAL CODING (CODIFICACIÓN FACIAL)

Analiza expresiones faciales para detectar 
emociones y sentimientos generados por 
estímulos visuales o auditivos.

RESONANCIA MAGNÉTICA FUNCIONAL 
(FMRI)

Permite observar qué áreas del cerebro 
se activan ante diferentes estímulos 
publicitarios, proporcionando una visión 
detallada de las respuestas neuronales.

MEDICIÓN DE RESPUESTA GALVÁNICA

Evalúa las reacciones de la piel ante 
estímulos, proporcionando información 
sobre el nivel de excitación emocional.

Técnicas utilizadas en Neuromarketing
Las herramientas más comunes en neuromarketing incluyen:
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ADOPCIÓN POR MULTINACIONALES

Se estima que el 20% de las multinaciona-
les han realizado o están realizando estu-
dios de neuromarketing para comprender 
mejor las preferencias y necesidades de 
los consumidores.

APLICACIONES EN DIVERSOS SECTORES

Sectores como la energía, bienes de con-
sumo, banca, moda, belleza, automoción, 
comercio electrónico, entretenimiento 
y turismo son los principales usuarios de 
técnicas de neuromarketing.

INNOVACIONES EN TURISMO

Investigadores de la Universidad de 
Málaga han desarrollado metodologías 
que combinan neurociencia y turismo 
para medir con precisión las respuestas 
emocionales de los turistas, optimizando 
la comercialización de destinos turísticos.

Crecimiento y adopción  
del Neuromarketing
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ANÁLISIS DE VOZ

El estudio de patrones vocales, entona-
ción y ritmo se utiliza para inferir emocio-
nes en estudios de mercado y mejorar la 
interacción con los clientes. 

PERSONALIZACIÓN DE CONTENIDOS

La integración de datos obtenidos a través 
de neuromarketing permite a las empresas 
personalizar ofertas y mensajes, aumen-
tando la relevancia y efectividad de las 
campañas publicitarias. 

EXPERIENCIAS DE REALIDAD VIRTUAL

Se emplean entornos inmersivos para ob-
servar y medir las emociones de los usua-
rios mientras interactúan con productos 
de forma virtual, permitiendo pruebas más 
precisas antes del lanzamiento al mercado. 

Tendencias actuales

Principales tendencias en 
Neuromarketing en 2025
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El neuromarketing ha transformado la 
manera en que las empresas diseñan 
sus estrategias de marketing, optimi-
zando la publicidad, la presentación 

de productos y la experiencia del 
cliente. A continuación, exploramos 
sus principales aplicaciones en el 
mundo empresarial.

Diseño de Campañas 
Publicitarias Basadas  
en Insights Neuronales

El neuromarketing permite diseñar 
campañas más efectivas al basarse 
en la respuesta emocional y sub-
consciente del consumidor. Las 
empresas pueden identificar qué 
elementos visuales, auditivos y na-
rrativos generan mayor impacto y 
engagement.

CAMPAÑA “REAL BEAUTY” DE DOVE

Un estudio de fMRI realizado por NeuroFocus 
mostró que los anuncios que presentan imá-
genes naturales y sin retoques generan una 
mayor conexión emocional con la audiencia. 
Dove utilizó este principio en su campaña 
“Real Beauty”, logrando un incremento del 
60% en la recordación de marca y un aumen-
to significativo en la fidelización de clientes.

COCA-COLA Y EL EFECTO EMOCIONAL  
DE LA MÚSICA

Coca-Cola utilizó análisis EEG para identifi-
car qué tipos de melodías generaban mayor 
activación emocional en los consumidores. 
Como resultado, crearon jingles publicitarios 
con estructuras musicales que activaban el 
circuito de recompensa del cerebro, logran-
do una mayor asociación con sensaciones 
positivas y felicidad.

APLICACIONES PRÁCTICAS 
en el Marketing Empresarial
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Uso de Colores, Sonidos  
y Emociones en el Branding

Los estímulos sensoriales son fundamentales 
en la percepción de marca. El neuromarketing 
permite optimizar estos elementos para generar 
respuestas emocionales positivas y mejorar la 
percepción de los productos.

ROJO
Asociado con emoción, urgencia y apeti-
to (McDonald’s, Coca-Cola).

AZUL
Transmite confianza y seguridad (Face-
book, IBM).

VERDE
Relacionado con la salud y la sostenibili-
dad (Starbucks, Whole Foods).

NEGRO
Representa lujo y exclusividad (Chanel, 
Rolex).

Lays cambió los colores de sus empaques de amarillo brillante a tonos beige y marrón en 
algunos mercados para que los consumidores percibieran sus productos como más naturales y 
saludables. El resultado fue un aumento del 15% en las ventas de su línea “horneada”.

Estudios de neurociencia auditiva han demostrado que los sonidos pueden influir en la 
percepción de una marca.

CASO DE ÉXITO  
LAYS Y LA PERCEPCIÓN DEL PRODUCTO

1 Música rápida en supermercados: Acelera el ritmo de compra.

Melodías suaves en restaurantes: Hace que los clientes pasen más tiempo y consuman 
más.

Sonidos de marca (sonic branding): Empresas como Intel y Netflix han desarrollado 
sonidos que refuerzan la identidad de la marca en la memoria del consumidor.

2

3

IMPACTO DEL SONIDO EN LA DECISIÓN DE COMPRA

COLORES Y PSICOLOGÍA  
DEL CONSUMIDOR
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Estrategias de Pricing y 
Empaques Optimizados

El neuromarketing también se usa para diseñar 
estrategias de precios y empaques que influyen en la 
percepción del valor del producto.

PRECIO PSICOLÓGICO  
Y NEUROMARKETING

1 Efecto del “9”: Un precio de $9.99 en lugar de 
$10.00 genera mayor intención de compra debido 
a la percepción de menor coste.

Eliminación del símbolo “$”: Estudios han 
demostrado que los menús sin el símbolo de dólar 
aumentan el gasto del cliente hasta en un 8%.

2

CASO DE ÉXITO 
LEFTIES Y LA PRESENTACIÓN DEL PRECIO

La marca de moda Lefties utiliza un formato de precios 
donde los decimales aparecen en tamaño más pequeño, 
haciendo que el precio parezca más bajo a nivel 
perceptual. Esto ha contribuido a mejorar la conversión 
en tienda en un 12%.

Mejora de la Experiencia del 
Cliente en Tiendas Físicas y 
Digitales

El neuromarketing ayuda a optimizar la experiencia 
del usuario tanto en tiendas físicas como en 
plataformas de comercio electrónico.

IKEA Y EL DISEÑO DE RECORRIDOS EN 
TIENDAS

Los pasillos de Ikea están diseñados 
en un formato de laberinto para 
prolongar la estancia del cliente y 
aumentar la cantidad de productos 
que colocan en su carrito.

Estudios han demostrado que los 
clientes que pasan más de 40 minutos 
en una tienda tienen un 60% más de 
probabilidades de realizar una compra 
impulsiva.

1

2
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NEUROMARKETING Y E-COMMERCE

Utiliza la urgencia (“Solo quedan 2 en stock”) y la 
prueba social (“Más de 5,000 personas compraron 
este producto”) para impulsar las compras.

Personaliza las miniaturas de sus series basándose 
en los intereses y emociones de cada usuario, au-
mentando el tiempo de visualización.

Conclusión
El neuromarketing ha revolucionado el mundo 
empresarial, permitiendo a las marcas diseñar 
estrategias más efectivas que apelan a las emo-
ciones y comportamientos subconscientes de 
los consumidores. A medida que las tecnologías 
avanzan, estas técnicas seguirán siendo clave 
para optimizar la publicidad, la experiencia de 
compra y la fidelización del cliente.

Impacto del Neuromarketing en 
Estrategias Empresariales



Descifrando la mente del consumidor: aplicaciones reales del neuromarketing 17



EUDE Business School18

El neuromarketing ha demostrado su 
efectividad en diversas industrias a 
través de casos de éxito que mues-
tran cómo las estrategias basadas 
en neurociencia pueden aumentar 

la conversión, mejorar la percepción 
de marca y fidelizar clientes. A con-
tinuación, analizamos algunos de los 
ejemplos más destacados.

ESTUDIOS DE CASO 
y casos de éxito

Coca-Cola ha sido una de las 
empresas pioneras en el uso de 
neuromarketing para optimizar 
sus campañas publicitarias. En 
su icónica campaña de Navidad, 
la compañía utilizó estudios de 
EEG y análisis facial para identi-
ficar qué elementos generaban 
mayor respuesta emocional en 
los consumidores.

ESTRATEGIA APLICADA

Se analizaron las reacciones cerebrales de un grupo 
de participantes mientras veían distintos anuncios 
navideños.

1

Se observó que los comerciales con narrativas 
emotivas y familiares activaban más el sistema lím-
bico, relacionado con la emoción y la memoria.

2

Como resultado, Coca-Cola diseñó su campaña 
centrada en el mensaje de unión familiar, con esce-
nas cargadas de calidez y nostalgia.

3

RESULTADOS

Incremento del 12% en el engagement 
de la marca en redes sociales.

Aumento del 7% en las ventas globales 
durante la campaña.

Más de 2.5 millones de interacciones en 
redes sociales.
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La empresa Frito-Lay quería re-
posicionar su línea de snacks sa-
ludables sin perder su atractivo 
para los consumidores. Se utilizó 
un estudio de fMRI para analizar 
la respuesta cerebral ante dife-
rentes tipos de empaques.

La marca de moda Lefties im-
plementó estrategias de neu-
romarketing visual para optimi-
zar la forma en que presentaba 
los precios de sus productos en 
tienda y online.

ESTRATEGIA APLICADA

Se probaron dos tipos de envases: uno con imáge-
nes brillantes y llamativas y otro con colores neutros 
y texturas mate.

1

Se descubrió que los envases brillantes activaban 
áreas del cerebro asociadas con la culpa, mientras 
que los tonos suaves y mate generaban una percep-
ción más saludable del producto.

2

Como resultado, se rediseñó el empaque para enfati-
zar ingredientes naturales y eliminar el brillo excesivo.

3

ESTRATEGIA APLICADA

Se utilizó eye-tracking para analizar cómo los clien-
tes escaneaban las etiquetas de precios.

1

Se descubrió que cuando los decimales eran más 
pequeños que el número principal, el precio era per-
cibido como más bajo.

2

También se eliminó el símbolo “€” en algunas etique-
tas para reducir la percepción de gasto.

3

RESULTADOS

Aumento del 15% en la percepción posi-
tiva de la marca.

Incremento del 12% en ventas en los pri-
meros seis meses tras el cambio.

Mejor aceptación en mercados con con-
sumidores preocupados por la alimenta-
ción saludable.

RESULTADOS

12% de aumento en la conversión en 
tiendas físicas.

Mejor percepción de precio competitivo, 
sin necesidad de bajar los costes reales.

Estrategia replicada en otros mercados 
con éxito similar.
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Apple ha sido un referente en 
el uso del neuromarketing para 
optimizar la experiencia del 
cliente en sus tiendas. La mar-
ca ha estudiado cómo los estí-
mulos sensoriales influyen en la 
percepción del producto.

ESTRATEGIA APLICADA

Se diseñó la disposición de los productos para in-
centivar la interacción táctil, sabiendo que el con-
tacto físico aumenta la sensación de propiedad y 
deseo de compra.

1

Se crearon espacios abiertos y luminosos para gene-
rar una experiencia de compra relajante y premium.

2

Se implementó un aroma sutilmente distintivo en las 
tiendas para reforzar la identidad de la marca.

3

RESULTADOS

Clientes pasan un 20% más de tiempo 
en las Apple Stores en comparación con 
otras tiendas tecnológicas.

Aumento del 25% en la conversión tras la 
implementación de estos cambios.

Mayor fidelización de clientes y conexión 
emocional con la marca.

Conclusión
Estos casos de éxito demuestran cómo el neuromarketing puede influir en 
distintos aspectos del marketing empresarial, desde el diseño de campañas 
publicitarias hasta la optimización de precios y experiencias en tienda.

Las empresas que aplican estrategias basadas en neurociencia logran:

Mayor engagement y recordación de marca.

Incremento en las ventas sin necesidad de descuentos agresivos.

Optimización de la experiencia del consumidor para fomentar la 
fidelización.

A medida que la tecnología avanza, el uso del neuromarketing seguirá 
expandiéndose, ayudando a las empresas a comprender mejor a sus 
clientes y mejorar su posicionamiento en el mercado.

1
2
3

Impacto del Neuromarketing 
en Casos de Éxito
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PRIVACIDAD Y USO DE DATOS 
SENSIBLES

MANIPULACIÓN  
DEL CONSUMIDOR

El neuromarketing se basa en el aná-
lisis de respuestas cerebrales, expre-
siones faciales, movimientos ocula-
res y otras métricas fisiológicas. Esto 
plantea preocupaciones sobre la 
privacidad y el consentimiento del 
consumidor.

El uso de técnicas de neuromarke-
ting para influir en decisiones de 
compra sin que los consumidores 
sean plenamente conscientes pue-
de considerarse manipulación.

RIESGO

RIESGO

SOLUCIÓN
SOLUCIÓN

Empresas podrían recopilar y anali-
zar datos biométricos sin el conoci-
miento o consentimiento del usuario.

Aplicar neuromarketing para fomen-
tar compras impulsivas o decisiones 
irracionales que puedan afectar ne-
gativamente al consumidor.

EJEMPLO ÉTICO

EJEMPLO CONTROVERSIAL

Netflix utiliza neuromarketing para 
personalizar imágenes de sus series 
según los gustos del usuario, ayu-
dándolo a descubrir contenido re-
levante en lugar de manipularlo para 
ver algo que no le interesa.

Algunas aplicaciones de delivery 
utilizan estrategias de urgencia con 
frases como “Últimas unidades dis-
ponibles” incluso cuando hay stock 
suficiente, generando presión inne-
cesaria en el consumidor.

1 Implementar protocolos de 
consentimiento informado 
antes de realizar estudios de 
neuromarketing.

1 Evitar estrategias que exploten 
vulnerabilidades psicológicas.

Cumplir con normativas de pro-
tección de datos como el GDPR 
en Europa o la CCPA en EE.UU.

2

Usar neuromarketing para me-
jorar la experiencia del consu-
midor, no forzarlo a comprar.

2

DESAFÍOS 
del Neuromarketing
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SESGOS COGNITIVOS  
Y DISCRIMINACIÓN
El neuromarketing puede reforzar 
sesgos cognitivos o estereotipos si 
no se aplica de manera equitativa.

RIESGO

SOLUCIÓN

Campañas diseñadas con neuromar-
keting pueden excluir ciertos grupos 
de personas basándose en perfiles 
neurocientíficos sesgados.

1 Realizar estudios de neuromar-
keting con muestras diversas y 
representativas.

Evitar el uso de datos neuro-
lógicos para prácticas discri-
minatorias o segmentaciones 
abusivas.

2

EJEMPLO POSITIVO
Unilever ha eliminado el uso de este-
reotipos de género en su publicidad 
después de estudios de neuromar-
keting que demostraron que las imá-
genes inclusivas generan una mayor 
respuesta emocional positiva.

EUDE Business School
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Regulaciones y buenas prácticas 
en Neuromarketing

Buenas prácticas para empresas

Para garantizar un uso responsable del neuromarketing, existen 
normativas y estándares internacionales que protegen la privacidad 
y los derechos del consumidor.

REGULACIÓN DESCRIPCIÓN ÁMBITO DE APLICACIÓN

GDPR (Reglamento 
General de Protección 
de Datos)

Protege la privacidad de los datos personales 
en la UE, incluyendo información biométrica 
usada en neuromarketing.

Unión Europea

CCPA (California 
Consumer Privacy Act)

Regula la recopilación de datos en California, 
otorgando a los consumidores más control 
sobre su información.

EE.UU.

Código Ético de 
la Neuromarketing 
Science & Business 
Association (NMSBA)

Define principios éticos para la investigación 
en neuromarketing, incluyendo transparencia y 
consentimiento informado.

Internacional

Obtener consentimiento informado antes de recopilar datos 
neurológicos.

1

Ser transparentes sobre el uso de neuromarketing en estrate-
gias de marketing.

2

Aplicar neuromarketing con el objetivo de mejorar la expe-
riencia del consumidor, no para explotarlo.

3

Garantizar que los estudios sean representativos e inclusivos 
para evitar sesgos.

4
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Conclusión
El neuromarketing es una herramienta poderosa 
que permite a las empresas comprender mejor a los 
consumidores, pero su aplicación debe estar alineada 
con principios éticos y regulaciones vigentes.

Cuando se usa de manera ética, el neuromarketing 
puede mejorar la experiencia del consumidor y 
fortalecer la relación con la marca.

Cuando se usa de forma irresponsable, puede dar 
lugar a preocupaciones sobre privacidad, manipu-
lación y discriminación.

Las empresas que adopten el neuromarketing de manera 
transparente y ética no solo evitarán problemas legales, 
sino que también generarán mayor confianza y lealtad en 
sus consumidores.

1

2

Desafíos Éticos del Neuromarketing 
según expertos
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El neuromarketing ha demostrado ser una herramienta clave para compren-
der y optimizar la experiencia del consumidor. Basándose en avances en neu-
rociencia y psicología, permite a las empresas mejorar su publicidad, bran-
ding, fijación de precios y estrategias de venta. Sin embargo, su uso debe ser 
ético y transparente, evitando la manipulación y protegiendo la privacidad de 
los consumidores.

CONCLUSIÓN 
y recomendaciones

Resumen de Puntos Clave

Publicidad emocional y optimización del branding.

Estrategias de precios y empaques diseñados para maximizar la 
percepción de valor.

Experiencia del cliente mejorada en tiendas físicas y e-commerce.

El neuromarketing estudia las respuestas emocionales y subconscien-
tes del consumidor, permitiendo mejorar la efectividad de las estrategias 
de marketing.

Casos de éxito como Coca-Cola, Apple y Frito-Lay han 
demostrado cómo el neuromarketing puede fortalecer la 
conexión con el consumidor y aumentar la rentabilidad.

Datos y tendencias actuales demuestran su impacto positivo, con in-
crementos de hasta un 30% en conversiones y ventas en empresas que 
aplican estas técnicas.

Existen desafíos éticos, como la privacidad de los datos y el 
riesgo de manipulación. Cumplir con regulaciones como GDPR 
y CCPA es clave para un uso responsable.

Las aplicaciones prácticas incluyen:

1 4

2

5

3
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Cómo los Profesionales  
del Marketing Pueden Integrar 
el Neuromarketing
Para aplicar estrategias de neuromarketing de manera efectiva, los 
profesionales deben:

Priorizar la experiencia del usuario: Aplicar insights 
neuromarketing para mejorar la interacción en tiendas, sitios 
web y campañas digitales.

2

Invertir en análisis y estudios neurocientíficos: Utilizar herra-
mientas como eye-tracking, EEG y análisis de emociones para 
comprender mejor al consumidor.

1

Aplicar principios de la psicología del color y el sonido: 
Optimizar branding y publicidad basándose en estímulos que 
generen mayor impacto emocional.

3

Usar estrategias de precios psicológicos: Presentar los 
precios de manera que maximicen la percepción de valor sin 
afectar la rentabilidad.

4

Ser transparentes y éticos: Asegurar el consentimiento in-
formado y evitar prácticas que puedan ser percibidas como  
manipulativas.

5

Recomendaciones Finales para 
Empresas

Colaboración con neurocientíficos y psicólogos: 
Trabajar con expertos en neurociencia para diseñar 
estrategias más efectivas y basadas en evidencia.

2

Capacitación y formación: Invertir en la educación 
de los equipos de marketing sobre técnicas de 
neuromarketing y sus aplicaciones.

1

Uso de tecnologías emergentes: Explorar la integra-
ción de IA, realidad virtual y big data con neuromar-
keting para mejorar la personalización del marketing.

3

Medición de impacto y optimización continua: Ana-
lizar constantemente los resultados de estrategias 
basadas en neuromarketing para ajustarlas y maxi-
mizar su efectividad.

4
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Reflexión final
El neuromarketing no solo potencia las estrategias comerciales, sino que 
también permite crear experiencias más personalizadas y memorables para 
los consumidores. Sin embargo, su verdadero valor radica en usarlo con 
responsabilidad y ética, asegurando que el marketing no solo venda, sino que 
también genere conexiones genuinas con el público.

Las empresas y profesionales que logren integrar el neuromarketing de forma 
efectiva y ética tendrán una ventaja competitiva significativa en un mundo 
donde la atención y la emoción son los principales motores de la decisión de 
compra.

Beneficios clave del Neuromarketing  
en el Marketing Empresarial

A continuación, se presenta la bibliografía utilizada para la 
elaboración del whitepaper sobre neuromarketing, incluyendo 
artículos científicos, estudios de caso, reportes de la industria 
y medios de comunicación.

ARTÍCULOS Y ESTUDIOS CIENTÍFICOS

Zaltman, G. (2003). How Customers Think: Essential Insights 
into the Mind of the Market. Harvard Business School Press.

Plassmann, H., Ramsøy, T. Z., & Milosavljevic, M. (2012). 
Branding the brain: A critical review and outlook. Journal of 
Consumer Psychology, 22(1), 18-36.

Ariely, D., & Berns, G. S. (2010). Neuromarketing: The hope 
and hype of neuroimaging in business. Nature Reviews 
Neuroscience, 11(4), 284-292.

Dooley, R. (2012). Brainfluence: 100 Ways to Persuade and 
Convince Consumers with Neuromarketing. Wiley.

Nielsen Consumer Neuroscience Report (2020). How the Brain 
Responds to Advertising and Branding Strategies.

REPORTES Y DATOS ESTADÍSTICOS

Microsoft Attention Spans Study (2015). The Impact of Digital 
Consumption on Human Attention Span.

REFERENCIAS 
y bibliografías



EUDE Business School28

Nielsen (2020). Publicidad emocional vs. 
Publicidad racional: ¿Qué funciona mejor?

Harvard Business Review (2021). Why 
Emotional Advertising Works Better Than 
Rational Advertising.

Forbes (2022). The Science Behind Custo-
mer Retention: How Neuromarketing Helps 
Brands Build Loyalty.

MEDIOS DE COMUNICACIÓN  
Y REPORTES PERIODÍSTICOS

El País (2025). Las emociones al servicio 
de las firmas: cómo el neuromarketing está 
transformando la publicidad. Disponible 
en: elpais.com

Cadena SER (2025). Neuroturismo: cómo 
la neurociencia se está aplicando en 
la industria del turismo. Disponible en: 
cadenaser.com

Puro Marketing (2024). El crecimiento 
del mercado del neuromarketing y su 
impacto en las empresas. Disponible en: 
puromarketing.com

ES Design Barcelona (2024). Ejemplos de 
neuromarketing en la publicidad actual. 
Disponible en: esdesignbarcelona.com

CASOS DE ÉXITO Y APLICACIONES 
EMPRESARIALES

Dove Real Beauty Campaign – Estudio de 
NeuroFocus sobre la respuesta emocional 
a imágenes naturales y sin retoques.

Coca-Cola Christmas Campaign – Uso 
de EEG y análisis facial para maximizar la 
conexión emocional en anuncios navideños.

Frito-Lay Packaging Experiment – Estudio 
de fMRI sobre la percepción de empaques 
y el efecto de la textura y colores.

Lefties Pricing Strategy – Análisis de eye-
tracking sobre la percepción de precios 
según el tamaño de los decimales.

Apple Store Experience Design – Estudios 
de neurociencia aplicados al diseño de la 
experiencia de compra en tiendas.

REGULACIONES Y CONSIDERACIONES 
ÉTICAS

General Data Protection Regulation (GDPR) 
– European Union (2018).

California Consumer Privacy Act (CCPA) – 
USA (2020).

Neuromarketing Science & Business Asso-
ciation (NMSBA). Código Ético Internacional 
para la Investigación en Neuromarketing.

https://www.puromarketing.com/100/213015/neuromarketing-impone-responsable-ventas
https://www.esdesignbarcelona.com/actualidad/diseno-publicitario/ejemplos-neuromarketing
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