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RESUMEN 

La presente investigación tiene como objetivo general determinar los documentos 

más importantes del neuromarketing presentes en la red informática y académica en los 

últimos 10 años. Debido a que existen empresas que no emplea el neuromarketing de manera 

eficaz, es decir no lo utiliza como una herramienta para diseñar estrategias que ayuden a 

influenciar en la conducta de compra del consumidor, sino que lo realiza de forma casual, 

sin centrarse en los estímulos sensoriales, como el estímulo visual en el cual los colores, las 

formas, la distancia y la ubicación de los productos no llaman la atención de los clientes. 

Asimismo, los estímulos olfativo, auditivo y gustativo han sido desapercibidos de manera 

plena. Por ello es necesario realizar un estudio sobre la influencia del neuromarketing en el 

comportamiento del consumidor para lograr conectar con la parte emocional del consumidor 

consiguiendo transmitir una experiencia distinta y positiva al cliente, es decir lograr 

conseguir que el acto de compra se convierta en un rato de confort y placer sensorial que 

impregne la conciencia del cliente, utilizando conceptos de neuromarketing visual, audito y 

kinestésico. La metodología de la investigación es empírica, en donde para ello se utilizaron 

libros, tesis y artículos. 

 

PALABRAS CLAVES: Neuromarketing, neuromarketing visual, neuromarketing 

kinestésico, neuromarketing visual, neuromarketing audito, comportamiento del 

consumidor.  
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NOTA DE ACCESO: 

No se puede acceder al texto completo pues contiene datos confidenciales. 
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