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¿QUÉ ES 
NEUROMARKETING?

Es la herramienta para entender las 

decisiones Humanas:

Neurometria

Biometria

Psicometria



¿QUÉ ES NEUROMARKETING?

El neuromarketing es la aplicación de las técnicas 

de la neurociencia al marketing. Su objetivo es 

conocer y comprender los niveles de atención que 

muestran las personas a diferentes estímulos. De 

esta manera se trata de explicar el 

comportamiento de las personas desde la base de 
su actividad neuronal



¿QUÉ ES NEUROMARKETING?





VENTAJAS

1. Mensajes más efectivos (sencillos y claros)
2. Optimizar recursos
3. Se ajustan al tiempo de las personas
4. Son directos
5. Cubren las expectativas
6. Se centra en las personas no en producto (como entiende el 

consumidor el mensaje)
7. Son eslabonados, mensaje coherente
8. Generan Valor



MARKETING TRADICIONAL
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¿QUÉ ES LO 
QUE QUIERES?

MARKETING TRADICIONAL

Basados en la Respuesta 
se crea un producto y una 
estrategia de venta
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EEG

NEUROMARKETING
EEG

EYE TRACKING

GSR

FACE CODING

ANALISIS DE VOZ



NEUROMARKETING

SEMIÓTICA

ANTROPOLOGÍA NEUROCIENCIA

PSICOLOGÍA

BIOLOGÍA

Ciencia que estudia la 

estructura de los seres vivos 
y de sus procesos vitales.

Ciencia que estudia los 

aspectos físicos y las 

manifestaciones sociales y 

culturales de las comunidades 
humanas.

Ciencia el comportamiento del ser 

humano, en relación con el medio 
ambiente físico y social que lo rodea

Ciencia que estudia la actividad del cerebro y 

como se relaciona con el comportamiento para 

entender nuestras conductas y la forma como 

aprendemos, cómo guardamos información y los 
procesos biológicos que facilitan el aprendizaje.

Ciencia que estudia los sistemas de 

comunicación dentro de las 

sociedades humanas, estudia las 

propiedades generales de los 

sistemas de signos, como base 

para la comprensión del 
comportamiento humano

















¿ Por qué no funcionan 
nuestras estrategias de 

venta?



Pruebas del por que no vemos

Solo el 40% de los comerciales de televisión cumplen las
expectativas

Solo el 20% de lanzamiento de nuevos productos llegan al
objetivo planteado

Solo el 50% de promociones funcionan o llegan a la meta
planteada

El 95% de todos los procesos de innovación fracasan, solo

funcionan el 5%
Jürgen Klarić





Hoy los Consumidores 
son más inteligentes 
que hace 1 década
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Gasto de Comida Rápida en el Mundo 2013 
(Millones de Euros)

1,663

1,862

4,057

4,688

6,009

6,212

6,227

10,629

10,645

27,994

34,313

63,799

Italia

España

Australia

Alemania

Canada

Reino unido

México

Brasil

India

Japón

China

EEUU

Fuente: EAE Business School





721 millones de fumadores en 1980 se ha pasado a 967 
millones en 2012

Más de 1,000 millones en el 2015



Innova Schools

Jorge Yzusqui

http://elcomercio.pe/noticias/jorge-yzusqui-545641?ref=nota_economia&ft=contenido


¿Por qué estamos ciegos?

• Todo lo sabemos

• No creemos en la ciencias sociales,

• No creemos en las ciencias biológicas

• Seguimos preguntado a las personas que es lo que quieren

• Seguimos intuyendo, tanteando

• Los métodos tradicionales son baratos

• Desfase de la enseñanza
“Jürgen Klarić”



Matar buenas Ideas 
puede dañar su futuro



Lo que no debemos hacer!



85%
De las Decisiones son 

Subconscientes



Las Decisiones son Subconscientes



Daniel Kahneman
Gerald Zaltman

El Poder del Cerebro Emocional

5%
CEREBRO

RACIONAL

95%
CEREBRO
EMOCIONAL



¿Cómo funciona?

Esta bordadora industrial de 10 cabezales
te ayudará a producir 5 veces más
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Tranquilidad
Seguridad
Confianza

Alegría
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¿Cómo funciona?

Esta bordadora industrial de 10 cabezales
te ayudará a producir 5 veces más

¿Qué emoción provocó?

Reducción 
del Miedo



Triángulo de Compra

Reducir 
el 

Miedo
¿Cuáles son los Miedos o Dolores? 
Gracias a la defectuosa máquina que 

tiene:
• Queda mal todos los meses con su 

cliente.
• Le gritan por que no cumple
• Pierde dinero todos los meses (muy 

doloroso)
• Gastos por desperfectos de su 

máquina 
• Disminuir esos dolores hace que la 

compra de la maquina produzca una 
sensación de felicidad



Triángulo de Compra

Reducir 
el 

Miedo

Ahorrar 
Energía

Ahorro de Energía
• El cerebro todo el tiempo esta

tratando de ahorrar energía
• “Comprando este carro te ahorraras

2 horas en bus”
• Un pasaje aéreo a Paris te costara

1500 dólares mientras que con
escala 900, la gente prefiere pagar
40% mas, por que ahorra energía



Triángulo de Compra

Reducir 
el 

Miedo

Dar 
Confort

Ahorrar 
Energía

Ofrecer mayor Confort
El cerebro desea confort
• Tu cerebro no te dice que 

vayas a trabajar, no te dice 
que anda a estresarte, no te 
dice pelea en el tráfico.

• Si fuera por tu cerebro 
estaría viendo televisión



Principio de los 3 cerebros

Paul D. MacLean



Córtex
Racional
Analítico

Lógico

“Quiero este televisor por que tiene pantalla plana de 
75”, un procesador Quad Core y definición ULTRA HD”



Límbico
Emocional

Sentimientos
Me siento sensual, atractiva, libre



Reptil
Sobrevivencia
Dominación

Defensa
Instintivo



Subconsciente Colectivo



Subconsciente Colectivo

Persona A

Consciente

Lo que las 
personas 

dicen
Opiniones

Consciente
Consciente

Persona B
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BRITISH EXIT O BREXIT

Advertencias sobre consecuencias en la Economía

• Estancamiento de la economía
• Aumento del desempleo
• Desplome de la Libra
• Recesión
• Recorte de Gasto Publico e incremento de impuestos
• Negociar un TLC con USA



BRITISH EXIT O BREXIT

Propuestas por abandonar la Unión Europea 

• Liberaría hasta 350 millones de libras semanales 
para gastar en el sistema de salud pública

• Preocupaciones sobre los niveles de migración 
al Reino Unido en los últimos 10 años

• 1000 libras mas al mes para cada británico

• 3 de cada 5 votantes mayores de 65 estaban a 
favor del Brexit (tenían el 80% de la riqueza del 
país)



BRITISH EXIT O BREXIT

• Recuperar el control de sus fronteras
• Limitar la gran cantidad de inmigrantes
• Limitar las ayudas públicas a los

inmigrantes

• Mayor soberanía
• Recuperar el timón de su destino
• Regirse por sus leyes y no la de la UE

• Eliminar las bajas remuneraciones de los
inmigrantes que hacen reducir los salarios
de los británicos

• Frenar la delincuencia y terrorismo que se
desplazan libremente

CONTROL

LIBERTAD

SOBREVIVENCIA

PROTECCION





CÓDIGOS 
CULTURALES



Tecnología Biométrica



EEG
ELECTROENCEFALOGRAMA



EEG



Face Reading



Eye Trackers



Galvanic Skin Response (GSR)



EXPOALIMENTARIA 2016

Resultados Evaluación 

Neurobiométrica



Objetivo

Objetos de Análisis

Pabellón Stand Productos

1

SMART AUDIENCE TOBII GLASSES 2
TOBII EYETRACKER 

X2-60

2
Analizar el relacionamiento de los Compradores Internacionales con los
PRODUCTOS y STAND de las empresas participantes en PERUNATURA –
Expoalimentaria 2016, e identificar el impacto visual, emocional y
motivacional de estos estímulos

Finalidad
3

La finalidad es realizar mejoras a los PRODUCTOS y STAND, con los estímulos
que generaron mayor conexión con los compradores y así mismo replicar los
resultados en base a la información obtenida.

15
PARTICIPANTES

33
PARTICIPANTES



4
Watchers 6,058

-Cantidad de personas capturadas y que 
observaron el punto de análisis.

OTS  10,011
(Opportunity to see)

-Cantidad de personas capturadas y que 
pasaron o estuvieron frente al punto de 
análisis sin observar. 

Conversion Ratio  60,5%
(Watchers divididos entre OTS)

-Porcentaje de las personas capturadas que 
observaron y tuvieron engagement con el punto 
de análisis.

Child
0,9% 

(Menor 12 años)

Young Adult
38,5% 

(Menor 35 años)

Adult
58,7% 

(Menor 65 años)

Senior
1.9% 

(65 años en adelante)

División por clase de edad

47.5%
Mujeres

52.5%
Hombres

División por Género

PA
B

EL
LÓ

N



Stand 32 - AgroBussines

Según las métricas de

eyetracking, el stand que mejor

performance.

Fue observado por el 31% de los

participantes y su duración del

tiempo de interés es de 18.4 sg

Dentro de este stand, el área de

interés que más performance tuvo fue

el de BlackRed. La visibilidad de esta

área de interés fue de 53%, su

Enagement 42%, es el elemento con

mayor atracción 31%

El área de interés que menos llamó

la atención fue la zona de los

productos, según la configuración del

stand. La visibilidad de este stand es

del 7%, el engagement es del 11% y

el porcentaje de atracción es del

16%.

1



PIEZA GRÁFICA – AA2



HEATMAP - AA2

Las áreas más observadas en los tres empaques corresponden al
nombre del producto, al peso y a la palabra orgánico.

El empaque de Camu Camu, fue el que más llamó la atención en las áreas
de interés de NombreProducto y Peso/Organico2 con un total de 71
fijaciones, fue observada por un tiempo promedio de 1.3 sg y fue
observada por el 100% de los participantes. Su posición pudo influir en el
resultado.



OPACITY - AA2

Las áreas menos observadas en los tres empaques
corresponde a las aprobaciones situadas en la parte inferior
del empaque y la marca.

En los empaques de Maca y Cacao, las áreas de interés no
fueron observadas por ningún participante, seguido de la
marca del producto Amazon Andes



Puntos de Fijación Visual
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Puntos de Fijación Visual



“Men Are Pervs, Women Are Gold 
diggers”

Fuente: http://miratech.com/



“Men Are Pervs, Women Are Gold diggers”

Estudio realizado por: Miratech



“Men Are Pervs, Women Are Gold diggers”



Análisis Sensorial?

Opinión Contaminada por la Parte Racional



Global Specialty Coffee Expo 2017 
(SCAA)

ACTIVIDAD EMOCIONAL

La actividad emocional, se mide a través de la dilatación de la pupila. 
Entre más cercano sea a 10, mayor impacto hubo en la pieza gráfica 
testeada.







Aroma
El proceso de “Aroma” fue capturado en todos los participantes.

En valoración (Expresión consciente), los usuarios expresaron una preferencia hacia el

café de la región de Junín con un 8.57 de valoración positiva. El aroma fue percibido

como frutal. Seguido por 8.29 del café de la región de Cajamarca. El aroma no genera

una identidad clara (a nivel consciente) como el resto de marcas.

La región de Piura tiene el café que en aroma despierta mayor activación neuronal

capturados con eye tracking en promedio en los participantes testeados, con un valor

promedio de 6.08. El aroma con el asocian los participante a este tipo de café es

“Sweet”.

La región de Pasco tiene el café que en aroma despierta mayor impacto en el SNS

(Sympathetic Nervous System). capturada con gsr en promedio en los participantes

testeados. El aroma con el asocian los participante a este tipo de café es “Dulce”. Con

un valor de impacto SNS de (4.64)

Valoración de Usuarios GSR ActivationPupil Arousal

1

2

3

4

5

El siguiente orden representa en una escala descendente el ranking

emocional y de impacto en los participantes del estudio.

El café de la región de Junín, se levanta como el segundo mejor café,

sin embargo y en valoración (opinión consciente) se presenta con una

alta valoración y un valor bajo en activación neuronal

La región cuyo café tiene más bajo performance es la región de

Cusco. Este café se levanta con una valoración baja a modo

consciente y en lo que respecta la emocionalidad, sus niveles son

bajos tanto en pupilometría como en impacto en el SNS. El aroma con

el que es asociado por los participantes a este tipo de café es

Amargo.

Ranking

CajamarcaJunín Piura Pasco Cusco



Sabor

Valoración de Usuarios GSR ActivationPupil Arousal

El proceso de “Sabor” fue capturado en todos los participantes.

En valoración (expresión consciente), los usuarios expresaron una preferencia hacia el café de la

región de Piura cuya marca evaluada fue con un 7.71 de valoración positiva. Seguido por 7.57

del café de la región de Cajamarca y la región de Junín

La región de Piura tiene el café que en sabor despierta mayor activación neuronal capturada

con eye tracking en promedio en los participantes testeados. El aroma con el asocian los

participante a este tipo de café es “Dulce”.

La región de Pasco tiene el café que en sabor despierta mayor impacto en el SNS

(Sympathetic Nervous System) con gsr en promedio en los participantes con un 4.13 de

activación. El sabor no genera una identidad clara (a nivel consciente) como en otras marcas.

Piura mantiene su posición y si levanta como el mejor café

en sabor. La activación neuronal es la más alta, tanto para

olor como sabor. Existió un alto compromiso emocional.

“Cusco” se mantiene con baja performance en olor, sabor y

valoración.

“Pasco” baja en su ranking en sabor pero sus valores se

mantienen en relación a olor.

1

2

3

4

5

Ranking

Piura Cajamarca Junín Pasco Cusco



Video de Compra de Arte con 
Emociones



El Miedo como 
movilizador



• Vestido
• Vivienda
• Seguro Médico
• Trabajo
• Pertenencia
• Joyas, perfumes, 

adornos
• Educación



Ejemplos Prácticos



Principio del Cachorro 
(Neotenia)



Principio del Cachorro 
(Neotenia)



















Percepción



El Movimiento



El Poder del Negro



Atracción por lo que se parece a nosotros mismos

https://www.youtube.com/watch?v=ukXjVze8ZgM

Dan Confort
Disminuyen Miedos

https://www.youtube.com/watch?v=ukXjVze8ZgM


Todo lo que Vendas Debe generar Experiencia

http://www.incaspirits.com/

http://www.incaspirits.com/


Todo lo que Vendas Debe generar Experiencia



Lo emocional conecta mas que lo racional



Lo emocional conecta mas que lo racional



Atracción por las formas Orgánicas
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Atracción por las formas Orgánicas



Comparar para Decidir
“Paradoja de la Elección”



Efecto Señuelo ayuda a tomar decisiones



Tu mente se basa en las Memorias



Atracción por lo Solidario



Atracción por lo Solidario



Atracción por lo Solidario

http://www.tentree.com/

http://www.tentree.com/


Atracción por lo Solidario



Atracción por lo Solidario



Atracción por lo que se parece más a lo real



Transparente da Confianza



Transparente da Confianza



Atracción por los Ojos
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Atracción por los Ojos



El Tamaño es Importante



El Tamaño es Importante



Es importante el Buen Humor



El Sexo No Vende



El género evalúa todo diferente



Toyota GT86Subaru

El género evalúa todo diferente



Entendamos Nuestras Diferencias

En el Marketing de género el 
error puede ser sutil y el 
resultado puede ser muy 
dramático



El género evalúa todo diferente
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El género evalúa todo diferente



Entendamos Nuestras Diferencias

• La mujer tiene mas conexiones neuronales que los hombres 
(hace que pasen mayor información de un hemisferio a otro 
que las permite conectar unas ideas con otras) es una 
autopista cerebral.

• Realizan mas combinaciones: La mujer no solo piensa en 
blusa, esta pensando en con que zapatos combinar, con que 
color de pantalón usara

• La mujer era recolectora, tiene una visión panorámica, 
agilidad y que sentidos usa ( olfato vista, ) 

• Los grupos de mujeres en busca de agua se encontraban allí y 
se comunicaban y alertaban sobre peligros en otras zonas, 
eso sirvió a la mujer para sobrevivir para detectar peligro. Las 
mujeres se reúnen para aprender. 

• Las mujeres cuando toman el café. Las técnicas de manejar 
esposos y novios, experiencias referencias de productos, 
recomendación a las amigas, como les fue en el consultorio, 
te recomiendo algo que descubrí, intercambiar información 
valiosa para sobrevivencia de la tribu.

• 67% de mujeres le asigna mas importancia a comentarios de 
amigos y familiares que a la publicidad a la hora de realiza 
una compra (venta por catálogos)

HOMBRESMUJERES

• Los hombres tienen 4 % mas neuronas que las mujeres y 100 
grs más de masa encefálica (funcionalmente es mas grande)

• El hombre no ven tantas posibilidades para comprar.

• Cazador, es fuerte, visión de foco, mucha adrenalina, 
testosterona, elaboran estrategia

• Los hombres hablan de hablan de futbol, nada nos sale mal, 
de carros , sexo 

• El hombre tantea al vendedor por que conoce de tecnología, 
leen todos los carteles y revisan las diferencias técnicas y lo 
compran en base a un estudio en su cerebro. El hombre no 
quiere preguntar, si esta perdido en la carretera no quiere 
ayuda.



Entendamos Nuestras Diferencias

Cuando se sobre actúa el tema 
de género (Domesticador de 
hombres) enfada al hombre, lo 
hace enojar, la mujer puede 
encontrarlo divertido pero no se 
conecta, por que las alejas de un 
tema importante de su vida. 

Somos diferentes, entendámoslo



Mente Metafórica



Mente Metafórica



Lo Abundante Seduce al consumidor



El Poder del Misterio



El Poder del Misterio



El Poder del Misterio



Ventas por Internet



Página Web



Página Web



Página Web



Página Web



Página Web



Página Web



Página Web



¿QUE PASARIA SI CONOCIERAMOS DEL 
CEREBRO REPTILIANO?

PROFESORES TENDRÍAMOS UNA MEJOR EDUCACIÓN

PADRES TENDRÍAMOS MEJORES FAMILIAS

ESPOSOS TENDRÍAMOS MEJORES PAREJAS

MEDICOS TENDRIAMOS  UNA MEJOR MEDICINA

CINEASTAS TENDRIAMOS  MEJOR ENTRETENIMIENTO

EMPRESAS TENDRIAMOS  MEJORES PRODUCTOS Y MAS VENTAS

PERSONAS TENDRIAMOS  UNA MEJOR SOCIEDAD



Muchas Gracias


