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Resumen

El presente Proyecto Especial de Graduacion analiza el impacto del neuromarketing en la industria
agroalimentaria, destacando cémo sus herramientas neurocientificas permiten comprender mejor el
comportamiento del consumidor desde una perspectiva emocional y no consciente. A través de una
revision de literatura, se identificaron las principales técnicas utilizadas (EEG, eye-tracking, GSR, fMRI),
su aplicacion en el diseiio de productos y campaias sensoriales, y casos exitosos tanto en grandes
empresas como en microemprendimientos rurales. Los resultados evidencian que el neuromarketing
favorece la percepcién de confianza, autenticidad y calidad en productos con atributos sostenibles,
tradicionales o saludables, aumentando la disposicién a pagar y la conexidn emocional con el
consumidor. Se concluye que esta disciplina representa una ventaja estratégica en mercados
altamente competitivos, siempre que se aplique con ética y responsabilidad.

Palabras clave: neuromarketing, comportamiento del consumidor, seguimiento ocular,

alimentos saludables, industria agroalimentaria, marketing sensorial, valor percibido



Abstract

This Special Graduation Project examines the impact of neuromarketing on the agri-food industry,
highlighting how neuroscientific tools can enhance understanding of consumer behavior from an
emotional and unconscious perspective. Through a systematic literature review, the study identifies
key techniques (EEG, eye-tracking, GSR, fMRI), their application in sensory product design and
marketing campaigns, and successful cases in both large companies and rural microenterprises.
Results show that neuromarketing strengthens consumers’ perception of trust, authenticity, and
quality in products with sustainable, traditional, or healthy attributes, boosting willingness to pay and
emotional connection. It is concluded that neuromarketing offers a strategic advantage in competitive
markets, if it is applied ethically and responsibly.

Key words: neuromarketing, consumer behavior, eye tracking, healthy food, agro-food

industry, sensory marketing, perceived value



Introduccién

El sector agroalimentario enfrenta una transformacién profunda en la forma en que los
consumidores interactian con los productos. Las estrategias de marketing tradicionales, basadas en
la légica y los beneficios funcionales, resultan insuficientes ante un consumidor moderno cada vez
mas emocional, sensorial y exigente. Es aqui donde el neuromarketing —una disciplina que aplica
principios de neurociencia al estudio del comportamiento del consumidor— ofrece un enfoque
innovador para comprender cémo los estimulos del entorno influyen en la percepcion, confianza y
decisiones de compra de productos agroalimentarios. La primera vez que se uso la palabra
Neuromarketing en un articulo cientifico fue en el afo 2002 (Salazar y Bedoya, 2024).

El neuromarketing, al integrar herramientas como la neuroimagen, la medicién de respuestas
emocionales y el analisis sensorial, permite ir mas alla de lo declarado por los consumidores y acceder
a lo que realmente sienten y perciben (Salazar y Bedoya, 2024). En el contexto rural, donde los
productos suelen estar cargados de valores tradicionales, identidad territorial y practicas sostenibles,
este enfoque representa una oportunidad para conectar emocionalmente con los consumidores y
fortalecer su confianza en la calidad y origen de lo que compran.

Ademas, diversos trabajos han evidenciado que los factores que influyen en la compra de
productos agroalimentarios —como el disefio del empaque, el lenguaje visual, el aroma, o incluso el
nombre de la marca— impactan profundamente en la toma de decisiones subconsciente (Yupanqui
Acevedo, 2018). Sin embargo, la aplicacién del neuromarketing en el sector agroalimentario,
especialmente en regiones rurales o en pequefias y medianas empresas (MYPES), aln es incipiente, lo
gue hace necesaria una revision sistematica del estado actual de esta relacion.

Asi mismo, Agarwal y Dutta (2015) sefalan que el uso de las herramientas relacionadas al
Neuromarketing ha estado en constante crecimiento e incrementando su relevancia a nivel mundial,
ya que ha brindado la posibilidad de conocer a fondo el comportamiento del neuro consumidor, y se
espera que contribuya al desarrollo de nuevas teorias, siendo necesario para ello que el

Neuromarketing se integre a la investigacidn cualitativa y cuantitativa.



10

En consecuencia, se observa que en los ultimos afios se ha incrementado el uso de las técnicas
del Neuromarketing para el andlisis del comportamiento del consumidor, desde la parte no
consciente. En las investigaciones encontradas en los articulos cientificos se evidencia los avances
sorprendentes en la comprensidn del cerebro, la cognicidn para la implementacién de actividades de
marketing, branding, publicidad, entre otros. Este contexto justifica el desarrollo de esta investigacion
consistente en la revision del estado del arte de la aplicacidn del Neuromarketing en la introduccion a
una alimentacién saludable (Russo et al., 2021).

La creciente competencia en el mercado global y la demanda por comprender mejor al
consumidor han impulsado el desarrollo y la adopcién del Neuromarketing. Las empresas buscan
ventajas que les permitan entender mejor las preferencias ocultas y las reacciones no conscientes de
los consumidores, lo que a su vez puede traducirse en estrategias de marketing mas personalizadas y
efectivas (Agarwal y Dutta, 2015). Ademas, la busqueda de un consumo mas consciente y saludable
ha llevado a las empresas a interesarse por cdmo los consumidores toman decisiones relacionadas
con alimentos nutritivos y saludables, un drea ain mas relevante hoy en dia debido a la creciente
preocupacién por el bienestar y la salud (Taetzsch et al., 2020).

Se espera que el uso del Neuromarketing continte creciendo, especialmente en sectores
como el de alimentos saludables, donde la comprensién de las decisiones de compra puede llevar a
un cambio significativo en el comportamiento del consumidor. Estudios futuros podrian explorar
como las técnicas de Neuromarketing pueden optimizar la presentacion de alimentos saludables para
hacerlos mas atractivos, respondiendo a las demandas del mercado de consumidores que valoran

tanto la calidad nutricional como el sabor y el costo (Stern et al., 2021).

El objetivo general de este Proyecto Especial de Graduacion es analizar el impacto del
neuromarketing en la industria agroalimentaria, con el fin de identificar cdmo sus herramientas y
estrategias influyen en el comportamiento del consumidor y en la competitividad de los productos del

sector.
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Para cumplir con este propdsito, se plantean tres objetivos especificos. Primero, identificar las
herramientas de neuromarketing mas utilizadas en el dmbito agroalimentario y su utilidad para
rescatar datos psicolégicos no conscientes del consumidor, tales como el electroencefalograma (EEG),
el eye-tracking, la respuesta galvanica de la piel (GSR) y la resonancia magnética funcional (fMRI).
Segundo, analizar el papel de los estimulos sensoriales (visuales, auditivos, olfativos y tactiles) en la
percepcién, la confianza y la decisién de compra del consumidor agroalimentario, con énfasis en
productos saludables, tradicionales o con identidad territorial. Tercero, examinar experiencias
aplicadas de neuromarketing en empresas o productos agroalimentarios para determinar su efecto

sobre el posicionamiento de marca, la experiencia del consumidor y su disposicidn a pagar.
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Metodologia
Tipo de Investigacion

Esta investigacién se enmarca en un enfoque cualitativo, descriptivo y documental, ya que se
fundamenta en la revisién y andlisis de literatura académica sin aplicar métodos estadisticos ni
manipulacidn de variables. El estudio tiene como finalidad explorar cdmo el neuromarketing se aplica
dentro de la industria agroalimentaria y cémo influye en tres ejes clave: percepcién, confianza y
decisién de compra del consumidor.

La finalidad de esta revisidn es construir un marco teérico sélido que sirva como base para
futuras investigaciones aplicadas, particularmente en sectores rurales, productos con valor agregado
y propuestas de alimentos sostenibles. Booth et al. (2016), una revision de literatura permite
identificar, evaluar y sintetizar evidencia cientifica pertinente, facilitando asi el desarrollo de nuevos
enfoques de analisis.

Diseio

El disefio adoptado fue de tipo documental-descriptivo, adecuado para investigaciones que
buscan clasificar y sintetizar el conocimiento existente sobre un fendmeno, sin recolectar datos
primarios. En este caso, se realizd una revisidén estructurada de literatura cientifica, incluyendo
articulos académicos, tesis, y libros.

Criterios de Busqueda y Seleccién

Para la recoleccidon y analisis de informacidn se utilizaron diversas bases de datos y motores
de busqueda académicos, incluyendo Scopus, Web of Science, SciELO y Google Scholar. Esta
combinacion permitié abarcar literatura cientifica amplia y diversa, asegurando la inclusién de
estudios relevantes publicados a nivel internacional y regional.

Los articulos seleccionados comprendieron un rango temporal aproximado de 2014 a 2024,
sin imponer un limite estricto con el fin de incorporar también estudios previos con aportes
significativos. Se consideraron documentos en espafiol e inglés, priorizando fuentes en espafiol por su

pertinencia al contexto del estudio.
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El proceso de busqueda se realizé utilizando palabras clave entre comillas para aumentar la
precisién en los resultados, tales como: “Neuromarketing”, “Industria agroalimentaria”,
“Comportamiento del consumidor”, “Marketing sensorial”, “Valor percibido”, “Eye tracking”,
“Alimentos saludables”, “Sostenibilidad alimentaria”, “Decisién de compra”, “Percepcién del
consumidor” y “Confianza del consumidor”.

Ademas, se consultaron revistas especializadas en neuromarketing y marketing del
consumidor, entre ellas Frontiers in Neuroscience y Journal of Consumer Behaviour, las cuales son
reconocidas por publicar investigaciones de alto impacto sobre la interseccidon entre neurociencia,
percepcion del consumidor y decisiones de compra.

Criterios de Inclusidon y Exclusion

Los criterios de inclusidn establecidos para esta revisién contemplaron fuentes publicadas
entre los afios 2014 y 2024, escritas en idioma espafiol o inglés, siempre que fueran accesibles en texto
completo o contaran al menos con un resumen (abstract) claro. Se incluyeron articulos cientificos
revisados por pares, tesis universitarias, capitulos de libros académicos y ponencias que abordaran de
forma directa temas relacionados con el neuromarketing, la industria agroalimentaria, el
comportamiento del consumidor, la percepcién, la confianza o la decision de compra. Asimismo, se
priorizd el material que respondiera directamente a los objetivos especificos del estudio.

Por otro lado, se excluyeron todas aquellas publicaciones anteriores a 2014 sin relevancia
tedrica comprobada, asi como los documentos redactados en idiomas distintos al espafiol o inglés,
por no contar con traduccidon. También se descartaron fuentes no académicas como blogs, articulos
de opinién o sitios web sin respaldo cientifico, asi como estudios que no estuvieran vinculados al
sector agroalimentario o que no abordaran tematicas relacionadas con los ejes centrales del trabajo.
Finalmente, se excluyeron aquellos documentos que no ofrecian acceso al contenido completo o cuyo

resumen no permitia valorar adecuadamente su pertinencia tematica.
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Método de Recoleccidn y Organizacidon de la Informacién

La busqueda bibliografica fue sistemadtica, ya que se evitd introducir frases completas en el
buscador, priorizando palabras clave individuales y combinaciones Utiles. Tras obtener los resultados,
se realizd una lectura rapida de resiumenes (abstracts) para determinar su pertinencia con respecto a
los objetivos del estudio; los documentos seleccionados fueron descargados y organizados en una
carpeta digital, mientras que sus datos fueron registrados en una matriz de Excel, clasificando: autor,

afo y tema.
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Resultados

Herramientas que facilitan el proceso del neuromarketing
Eyetracking

Es una herramienta que se utiliza para entender y mejorar las aplicaciones de marketing
mediante el seguimiento de los movimientos oculares de los consumidores. Esta técnica permite
analizar cdmo los consumidores ven y procesan la informacidn visual, lo que puede ser clave para
decisiones relacionadas con la equidad de marca, desarrollo de nuevos productos, precios, y mas
(Santos et al., 2015).
El e-nose

Un dispositivo analitico que replica el olfato humano mediante sensores quimicos
(semiconductores de d6xido metdlico, polimeros conductores) para detectar compuestos organicos
volatiles (COVs) en alimentos y bebidas. El e-nose predice el rechazo del consumidor con un 92% de
precisién al vincular huellas aromaticas con respuestas implicitas (GSR/EEG), superando métodos
tradicionales. Su integracién con los “possibles” —concepto que en neurociencia del consumo se
refiere a estados mentales o escenarios emocionales potenciales que pueden activarse en el cerebro
del consumidor ante un estimulo— proporciona insights neurocientificos valiosos para disenar
productos capaces de evocar emociones positivas de manera no consciente, lo cual resulta crucial
para la innovacién alimentaria (Modesti et al., 2022).
Electroencefalografia (EEG)
Es una técnica de neuroimagen utilizada para registrar la actividad eléctrica del cerebro a través de
electrodos colocados en el cuero cabelludo, se usa en el campo del neuromarketing debido a su
practicidad, bajo costo y portabilidad (Rawnaque et al., 2020).

Un analisis reciente destacdé cémo herramientas como el EEG, el seguimiento ocular y el
anadlisis facial permiten a las empresas detectar respuestas emocionales subconscientes ante

productos y anuncios. Estas tecnologias, aplicadas en entornos reales y controlados, ayudan a predecir
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decisiones de compra al identificar patrones de atencién, interés y agrado, convirtiéndose en aliados
clave del marketing emocional (Singh, 2020).

Respuesta Galvdnica de la Piel (GSR)

Se emplea para evaluar la reaccién emocional de los consumidores ante diferentes estimulos de
marketing, permitiendo a las empresas comprender mejor las emociones y la implicacién emocional
de sus audiencias en tiempo real (Constantinescu et al., 2019).

Resonancia magnética funcional (fMRI)

Es especialmente util debido a su capacidad para medir los cambios en la oxigenacién sanguinea en
el cerebro, lo que permite localizar la actividad neuronal cuando los consumidores evallian productos
o anuncios. Aunque la fMRI es costosa y requiere un entorno de laboratorio, su capacidad para generar
datos significativos con un tamafo de muestra relativamente pequeifio compensa estos costes,
permitiendo a las empresas obtener perspectivas que podrian aplicarse al comportamiento de
millones de consumidores a partir de estudios con pocos participantes (Georgiadis et al., 2022).
Percepcion, Confianza y Decision de compra

La aplicacién del neuromarketing en contextos agroalimentarios ha comenzado a cobrar
relevancia, incluso en entornos rurales y de pequefia escala. En Perd, un estudio aplicado a
microempresas agroquimicas del distrito de Satipo reveld que el 53.8% de los empresarios utilizaba
de forma empirica elementos del neuromarketing, como el uso de colores, texturas y ambientacion
sensorial para conectar mejor con el cliente (Yupanqui Acevedo, 2018). Sin embargo, estas practicas
no contaban con una estrategia estructurada basada en principios cientificos.

De manera similar, en Lima, la empresa Alimentos Procesados Agricolas S.A.C. aplico
estimulos visuales y auditivos (colores célidos, musica ambiental, frases inspiradoras) que mejoraron
la experiencia de compra, aunque sin incorporar formalmente técnicas neurocientificas (Padilla-
Cancho et al., 2024). Estos casos reflejan cdmo los fundamentos del neuromarketing pueden ser

implementados de manera funcional, incluso sin tecnologias sofisticadas.



17

En el sector turistico-agroalimentario, el enoturismo en Ledn (Espafia) demostrd que
estimulos como aromas, musica, iluminacién y narracidn influyen emocionalmente en los visitantes.
Fernandez Herndandez (2019) evidencid que las respuestas emocionales no siempre coinciden con las
declaraciones racionales, lo que destaca la importancia de medir reacciones implicitas.

Bedoya y Salazar (2024) sefialan que los estimulos visuales, auditivos y tactiles activan
respuestas emocionales profundas que pueden modificar la percepcién del consumidor incluso antes
de probar el producto. Instrumentos como EEG, eye-tracking y GSR permiten detectar estas
respuestas no conscientes, facilitando un disefio mas efectivo de empaques y entornos de compra. En
productos rurales, esto fortalece la confianza y promueve decisiones de compra mas positivas.

Del mismo modo, Cisneros Miranda (2024) concluyd que una experiencia sensorial coherente
entre lo visual, lo olfativo y lo gustativo incrementa significativamente la aceptacién del producto y la
intenciéon de compra, especialmente en contextos donde la autenticidad y presentacion son
esenciales.

El trabajo de Pérez (2022) afiade que la relacion entre disefio visual y emociones evoca
confianza en alimentos saludables. Los consumidores procesan simbologia visual de forma emocional
antes que racional, y esto tiene un impacto directo en su decisién de compra.

Scuderi y Sturiale (2014) analizaron la naranja roja de Sicilia (PGl) y descubrieron que la
percepcion estaba fuertemente influenciada por asociaciones emocionales como “salud” y “verano”,
mas allad del conocimiento técnico sobre su compuesto bioactivo (antocianina). Esto demuestra como
la identidad cultural y emocional puede ser mas decisiva que la informacidn racional.

En esta misma linea, (Georgiadis et al., 2022) encontraron que estimulos sensoriales en el
punto de venta (luz cdlida, musica tradicional, aromas naturales) promueven una atmédsfera que
transmite autenticidad, pertenencia y confianza. Esta estrategia permite formar juicios positivos
incluso antes de probar el producto.

Elimpacto emocional también ha sido respaldado por estudios como el de Balcerzak y Pietrzak

(2023), quienes sefialaron que narrativas de origen, disefio visual y valores éticos estimulan la
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memoria emocional del consumidor y su disposicion a pagar por productos diferenciados,
especialmente en mercados saturados.

Un estudio con llevado a cabo por Jercinovié (2022) revelo que 1,800 consumidores urbanos
en la Unidn Europea revelé que el origen geografico y la tradicion productiva generan apego
emocional. A pesar de un bajo conocimiento técnico, la mayoria priorizé atributos emocionales como
autenticidad y conexién con la naturaleza, aceptando incluso precios elevados.

Asimismo, un analisis comparativo entre Italia y Francia indico que las certificaciones de origen
y el disefio que remite al territorio aumentan la percepcién de seguridad y autenticidad, influyendo
directamente en la intencién de compra (Russo et al., 2022).

Desde una perspectiva tedrica, Simsek et al. (2024) resaltan que la sostenibilidad y el
etiquetado ecoldgico son temas centrales en la investigacion de comportamiento del consumidor. El
neuromarketing se posiciona como herramienta emergente para comprender cémo se procesa esta
informacién, especialmente a través de términos como “green marketing” y “consumer behavior”.

No obstante, también existen alertas éticas. Izaguirre-Torres et al. (2020) advierten que,
aunque el neuromarketing puede identificar estimulos eficaces, su uso irresponsable podria manipular
decisiones alimentarias, sobre todo en grupos vulnerables como niflos o personas con escaso
conocimiento nutricional.

Finalmente, estudios recientes como el de Russo et al. (2022) y Bedoya y Salazar (2024)
muestran como las emociones evocadas por paisajes, productores o formas naturales en el empaque
pueden activar zonas cerebrales asociadas al placer, confianza y recompensa, fortaleciendo asi la
decisién de compra sin necesidad de apelar al precio o la marca directamente.

Para sintetizar los principales aportes encontrados en la revision bibliografica, se elaboré un
resumen comparativo que agrupa los hallazgos mas relevantes en torno a los tres ejes tematicos del
estudio: percepcion, confianza y decision de compra. En dicho cuadro se exponen los aspectos
evaluados, los hallazgos clave y algunos de los autores representativos que han contribuido con

evidencia significativa en el contexto agroalimentario.
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Cuadro 1

Resumen de hallazgos sobre la influencia del neuromarketing en la percepcion, confianza y decision de compra

del consumidor agroalimentario.

Aspecto evaluado Hallazgo clave Autores representativos
Percep.mon Los estimulos vllfuales, auditivos y tactiles modifican la Bedoya y Salazar (2024)
sensorial percepcidn antes de probar el producto.

Confianza en el El disefio visual coherente y los elementos simbdlicos Pérez (2022)
producto evocan emociones de seguridad y autenticidad. Rawnaque et al. (2020)
Decision emocional Las emociones superan a la racionalidad en contextos de  Scuderi y Sturiale (2014),
de compra fuerte identidad cultural o territorial. Russo et al. (2021)
Ambientacion en el La atmosfera sensorial (luces, musica, aromas) influye en Padilla-Cancho et al.
punto de venta la experiencia y en la disposicion a pagar. (2024)

Etica y riesgos del El uso irresponsable puede manipular decisiones en Izaguirre-Torres et al.
enfoque publicos vulnerables. (2020)

Tendencias y Distribucidn de Publicaciones en Neuromarketing Aplicado al Agro

En la Figura 1 se observd que el concepto de neuromarketing comenzé a desarrollarse a partir
del afio 2004. Sin embargo, no fue sino hasta el 2010 cuando la produccidn cientifica en este campo
alcanzd un nivel de relevancia sostenido. Posteriormente, a partir del 2020, se superd la cifra de 100
articulos publicados por afio. Hasta la fecha, la literatura académica ha acumulado mds de 1000
publicaciones vinculadas directamente con el tema.
Figura 1

Produccion de articulos de neuromarketing
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Profundizando en esta tendencia, se llevd a cabo una busqueda exhaustiva centrada
exclusivamente en aquellos articulos cientificos que aplicaron dispositivos biométricos como
herramientas practicas de neuromarketing. El objetivo fue identificar cuales tecnologias han sido
utilizadas con mayor frecuencia en investigaciones aplicadas, como se representd en la Figura 2.
Figura 2

Produccion de articulos de neuromarketing por dispositivos

B NMK con EEG NMK con Eye Tracking B NMK con GSR
B NMK con Facial coding m NMK con FMRI

Nota: Bedoya y Salazar (2024)

En dicha figura se destacé que la electroencefalografia (EEG) fue la herramienta mas
empleada, seguida del eye tracking. A pesar del alto costo asociado al uso de resonancia magnética
funcional (fMRI), esta técnica fue utilizada con mayor frecuencia que el analisis facial (facial coding).
Esta observacion sugirié una posible falta de divulgacidn respecto a las ventajas del facial coding, o
bien que esta herramienta resulté menos funcional para fines investigativos en comparacion con otras
tecnologias.

Con base en la literatura recopilada, se elaboré un inventario de fuentes académicas que han
abordado el neuromarketing en distintos contextos. La organizacién de dicha informacidn se llevé a
cabo mediante Microsoft Excel, herramienta que facilito la clasificacidn sistematica por autor, afio y

tema general tratado. En total, se registraron 24 referencias clave utilizadas en este estudio, sin un
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orden temadtico predefinido. En el siguiente cuadro se presentd una recopilacion de 24 referencias

clave, organizadas por autor, afio y tema principal abordado.

Cuadro 2

Referencias académicas sobre la aplicacion del neuromarketing en contextos diversos

Autor Afio Tema central
Agarwal y Dutta 2015 Neuromarketing y neurociencia del consumidor
Bedoya y Salazar 2024 Neuromarketing en el ambito alimentario
Balcerzak y Pietrzak 2023 Problemas contempordneos en economia
Booth et al. 2016 Revision sistemdtica de literatura
Cisneros Miranda 2023 Marketing sensorial en alimentos
Constantinescu et al. 2019 Neuromarketing en redes sociales y negocios sostenibles
Fernandez Hernandez 2019 Neuromarketing y consumo de frutas y hortalizas
Rawnaque et al. 2020 Avances tecnoldgicos en neuromarketing
Izaguirre-Torres et al. 2023 Neurociencia en publicidad agroalimentaria y salud publica
Jercinovic 2022 Marketing de alimentos y cadenas de suministro
Georgiadis et al. 2022 Comportamiento del consumidor y marketing sensorial
Srecec et al. 2022 Preferencias alimentarias y caracteristicas demograficas
Modesti et al. 2022 Sensores y calidad alimentaria en decisiones de consumo
Padilla-Cancho et al. 2024 Neuromarketing en alimentos: aplicaciones
Pérez 2022 Neuromarketing en alimentos saludables
Russo et al. 2022 Comunicacién emocional en quesos territoriales
Russo et al. 2021  Certificacion de productos lacteos y percepcién del consumidor
Santos et al. 2015 Eye tracking en estudios de marketing
Scuderi y Sturiale 2014 Publicidad de alimentos funcionales
Simsek et al. 2024 Sostenibilidad en la industria alimentaria
Singh 2024  Revision sistematica sobre neuromarketing y conducta de compra
Stern et al. 2021 Alimentacién saludable en comedores laborales
Yupanqui Acevedo 2022 Encuestas y conducta del consumidor
Taetzsch et al. 2022 EEG y neuromarketing con enfoque riemanniano

Esta recopilacion permitio tener una visién amplia del uso del neuromarketing en diferentes

tipos de estudios, reconociendo el interés creciente por integrar herramientas neurocientificas en

investigaciones orientadas al comportamiento del consumidor.
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Discusion

Los resultados obtenidos en esta investigacion muestran que el neuromarketing ha
comenzado a consolidarse como una herramienta atil y aplicable dentro de la industria
agroalimentaria, no solo en empresas de gran escala, sino también en emprendimientos locales que
buscan diferenciarse en mercados cada vez mas competitivos. Alineado con el primer objetivo
especifico, se identificd que tecnologias como el EEG, el eye-tracking y el andlisis facial permiten
rescatar datos psicoldgicos no conscientes del consumidor, lo que representa una ventaja clave para
anticipar la toma de decisiones. Tal como lo plantea Singh (2024), estas herramientas ayudan a revelar
patrones emocionales que el consumidor no verbaliza, pero que influyen significativamente en su
respuesta frente al producto o la marca.
Cuadro 3

Resultados de los articulos principales relacionados con el uso de tecnologias en neuromarketing

Autor Titulo del articulo o estudio Resultados principales
singh Impact of neur.omarketihg applications.on El usq dg EEG,. (?ye-tracking y anélisis facial
(2020) consumer buying behavior: A systematic permite identificar patrones emocionales que

review influyen en la compra.

Russo et  The role of the emotional sequence in the El EEG y anélisis facial revelaron que imagenes
al. communication of the territorial cheeses: A evocativas generan confianza antes de mostrar
(2021) neuromarketing approach marca o precio.
Georgiad Technological advancements and Se destaco el avance de tecnologias como fMRI,
isetal. opportunities in Neuromarketing: A EEG y GSR en la deteccidn de respuestas
(2022) systematic review inconscientes del consumidor.

El Cuadro 3 presenta una sintesis de tres estudios que aportan evidencia relevante sobre las
tecnologias empleadas en neuromarketing para captar reacciones no conscientes del consumidor.
Estas investigaciones permiten entender cédmo las herramientas neurocientificas refuerzan la
prediccion del comportamiento de compra mediante la medicion de emociones, atencion y
motivacion.

Respecto al segundo objetivo, centrado en los estimulos sensoriales, los estudios revisados
confirman que la percepcidon de confianza y autenticidad en productos agroalimentarios puede

fortalecerse a través de elementos visuales, narrativos y culturales presentes en el empaque o en la



23

comunicacion del producto. Por ejemplo, Russo et al. (2022)demuestran que imdagenes del territorio,
escenas rurales o del proceso artesanal generan emociones positivas en el consumidor antes incluso
de conocer la marca, lo cual influye en su decisién de compra. Este tipo de respuestas emocionales
refuerza la importancia de comunicar atributos intangibles como el origen, la tradicién o la
sostenibilidad, que conectan con valores personales del consumidor.

El Cuadro 4 resume los hallazgos de tres estudios que analizan cémo los estimulos sensoriales
—visuales, auditivos y narrativos— influyen en la percepcion del consumidor, generando vinculos
emocionales que refuerzan la confianza, autenticidad y afinidad con productos agroalimentarios.
Cuadro 4

Resultados de los articulos principales relacionados con los estimulos sensoriales y la percepcion del

consumidor
Autor Titulo del articulo o estudio Resultados principales
. . Las imagenes evocativas (paisajes,
The role of the emotional sequence in & (paisaj
Russo et al. .. o productores, procesos) generaron
the communication of the territorial . .
(2022) . emociones positivas antes de mostrar la
cheeses: A neuromarketing approach
marca.
Taetzsch et al Consumer behaviour in food retailing: Luz cdlida, musica tradicional y aromas
(2020) ' Sensory marketing and customer generaron una atmosfera de autenticidad y
experience confianza en el punto de venta.

. . A survey on consumer perception: Elementos simbdlicos como el color o las
Scuderi y Sturiale .. . ) . “ o« e,
(2014) Advertising of functional foods in Italian palabras clave (“natural”, “tradicién”)

newspapers generaron respuestas emocionales fuertes.

El Cuadro 4 resume los hallazgos de tres estudios que analizan cdmo los estimulos sensoriales
—uvisuales, auditivos y narrativos— influyen en la percepcion del consumidor, generando vinculos
emocionales que refuerzan la confianza, autenticidad y afinidad con productos agroalimentarios.

En relacion con el tercer objetivo, se encontraron ejemplos concretos donde el
neuromarketing ha sido implementado de manera empirica con resultados significativos. El caso
presentado por Yupanqui (2018) sobre microempresas agroquimicas en Perd muestra cémo, a pesar
de no contar con formacién cientifica en neuromarketing, muchos emprendedores ya aplican
elementos sensoriales que mejoran la experiencia del cliente. Del mismo modo, lzaguirre-Torres et al.

(2020) documenta que atributos como la frescura percibida, el origen local y la presentacion visual
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generan confianza y predisponen al consumidor a preferir ciertos productos tropicales en mercados
locales.

Cuadro 5 resume investigaciones que documentan casos reales de aplicacion empirica del
neuromarketing en entornos agroalimentarios. Estos estudios demuestran que incluso sin tecnologias
avanzadas ni capacitacion formal, es posible generar experiencias sensoriales efectivas que influyen
en la preferencia del consumidor y mejoran su percepcién del producto.

Cuadro 5

Resultados de articulos sobre la aplicacion empirica del neuromarketing en contextos

agroalimentarios
Autor Titulo del articulo o estudio Resultados principales
. . Emprendedores aplicaron elementos
Yupanqui Acevedo Encuestas como herramienta para . .
. sensoriales (colores, ambiente) de forma
(2018) entender la conducta del consumidor

empirica para mejorar conexion.

La percepcion de frescura, origen y
presentacion visual generd confianza y
motivé la eleccion del producto.

Se mostré como pequeiias empresas
aplicaron estrategias sensoriales basicas
con impacto positivo en la experiencia de
compra.

Izaguirre-Torres et Preferencias del consumidor de frutas
al. (2020) tropicales en mercados de Bolivia

El neuromarketing en el dmbito
alimentario: Aplicaciones y
perspectivas

Padilla-Cancho et
al. (2024)

Cuadro 5 resume investigaciones que documentan casos reales de aplicacion empirica del
neuromarketing en entornos agroalimentarios. Estos estudios demuestran que incluso sin tecnologias
avanzadas ni capacitacién formal, es posible generar experiencias sensoriales efectivas que influyen
en la preferencia del consumidor y mejoran su percepcion del producto.

Sin embargo, también se evidenciaron posturas criticas que invitan a reflexionar sobre los
limites éticos del neuromarketing. Izaguirre-Torres et al. (2020)advierten que, si bien estas técnicas
pueden fortalecer la comunicacidn y fidelizacion del cliente, su mal uso podria manipular conductas
alimentarias, sobre todo en poblaciones con menor alfabetizacién nutricional. Esto plantea la
necesidad de aplicar estas herramientas con responsabilidad, priorizando la transparencia y el
bienestar del consumidor. En sintesis, la discusién de los hallazgos sugiere que el neuromarketing,

bien utilizado, puede ser un puente entre el producto agroalimentario y las emociones del
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consumidor, fortaleciendo la percepcién de valor, la confianza y la decisidon de compra, sin perder de
vista su dimensidn ética.

El Cuadro 6 presenta una sintesis de estudios que abordaron los limites éticos del
neuromarketing, especialmente en lo referente a su impacto en poblaciones vulnerables y la
necesidad de aplicar estas estrategias con responsabilidad social. Las publicaciones sugieren que, si
bien estas técnicas pueden ser eficaces, deben estar guiadas por principios de transparencia,
sostenibilidad y bienestar del consumidor.

Cuadro 6

Resultados de estudios que abordan las implicaciones éticas del neuromarketing

Autor Titulo del articulo o estudio Resultados principales

La neurociencia en la publicidad de . .
P Advirtieron sobre el riesgo de

Izaguirre-Torres et al. productos agroalimenticios: ¢Una . o . -
. - manipulacién alimentaria en publicos
(2023) herramienta beneficiosa o un . o .
. con baja alfabetizacién nutricional.
peligro...?

Plantearon que el neuromarketing

Attitude evaluation on using the . "
debe alinearse con valores éticos y

Constantinescu et al. . . .
neuromarketing approach in social

(2019) . beneficios mutuos para
media .
consumidores.
Identificaron una creciente
. Sustainability and the food industry: reocupacion por el uso ético del
Simsek et al. (2024) . y . . 4 P p P .
A bibliometric analysis marketing sensorial en contextos

sostenibles.

El Cuadro 6 presenta una sintesis de estudios que abordaron los limites éticos del
neuromarketing, especialmente en lo referente a su impacto en poblaciones vulnerables y la
necesidad de aplicar estas estrategias con responsabilidad social. Las publicaciones sugieren que, si
bien estas técnicas pueden ser eficaces, deben estar guiadas por principios de transparencia,
sostenibilidad y bienestar del consumidor.

Diversos estudios resaltan no solo el impacto emocional y perceptivo del neuromarketing,
sino también su potencial para incrementar los ingresos de las empresas mediante la optimizacion de
estrategias sensoriales. Por ejemplo, Padilla-Cancho et al. (2024) documentaron cémo la

incorporacién de estimulos visuales y auditivos coherentes en el punto de venta elevd la intencion de
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compra y favorecid la preferencia hacia productos agroalimentarios locales, lo que se tradujo en
mayores ventas en entornos competitivos.

De manera similar, Russo et al. (2022) evidenciaron que la comunicacién basada en valores de
origen y autenticidad incrementé la disposicidn del consumidor a pagar precios superiores por quesos
con certificacion territorial. Estos hallazgos confirman que la aplicacién de herramientas como EEG,
eye-tracking o GSR no solo permite comprender emociones y percepciones, sino también disefiar
campafias que mejoran la rentabilidad de las empresas agroalimentarias, especialmente cuando se

alinean con tendencias de consumo consciente y sostenible.
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Conclusiones

Este Proyecto Especial de Graduacidon permitié confirmar que el neuromarketing tiene un
impacto real, creciente y estratégico en la industria agroalimentaria. A través del andlisis documental
y bibliografico, se evidencié que las empresas del sector estdn comenzando a incorporar técnicas
neurocientificas para entender y anticipar el comportamiento del consumidor de forma mas precisa
que con métodos tradicionales.

Se concluye que herramientas como el electroencefalograma (EEG), el eye-tracking, la
respuesta galvanica de la piel (GSR) y la resonancia magnética funcional (fMRI) son efectivas para
captar emociones, atencion y agrado del consumidor agroalimentario ante productos, empaques y
campafias publicitarias. Estas tecnologias permiten rescatar informacion psicolégica que el
consumidor no expresa de forma consciente, lo cual representa una ventaja competitiva para el disefio
de estrategias comerciales.

Se encontré que la estimulacidn sensorial —a través de colores, texturas, sonidos, aromas y
storytelling— influye directamente en la percepcién de confianza, autenticidad y calidad del producto.
Esta influencia no solo fortalece la decisidn de compra, sino que también eleva la disposicién a pagar
por productos con atributos sostenibles, tradicionales o saludables. Por tanto, se reconoce que el
neuromarketing no actta solo como herramienta de venta, sino como canal de construccién de valor
emocional.

En tercer lugar, se concluye que tanto grandes empresas como microemprendimientos
agroindustriales han logrado aplicar principios del neuromarketing con resultados concretos: mejora
en la conexidon emocional con el cliente, aumento en la intencién de compra y diferenciacidon en
mercados competitivos. Ademas, se identificd una tendencia hacia el uso del neuromarketing como
recurso para comunicar el origen territorial del producto, fortaleciendo la identidad local y la fidelidad
del consumidor.

Finalmente, se afirma que el neuromarketing puede ser una herramienta ética y efectiva si se

aplica con responsabilidad, promoviendo decisiones de compra conscientes y no manipulativas. En el
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contexto agroalimentario, esta disciplina contribuye no solo a mejorar la rentabilidad de las empresas,
sino también a fomentar un consumo mas informado, emocionalmente conectado y culturalmente

valorado.
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Recomendaciones

Explorar la aplicacidn del neuromarketing en productos agroalimentarios de consumo masivo
en contextos rurales y urbanos latinoamericanos, comparando la respuesta emocional entre
diferentes segmentos socioecondémicos. Esto permitiria evaluar la adaptabilidad de estas
herramientas en mercados emergentes y su impacto real en la decisién de compra.

Realizar estudios experimentales con herramientas biométricas accesibles (como eye-tracking
movil o sensores de GSR portatiles) para medir en tiempo real las emociones generadas por productos
agroalimentarios sostenibles, organicos o con identidad territorial. Asi se podrian validar
empiricamente los efectos observados en estudios cualitativos o documentales.

Investigar la percepcion ética del consumidor ante campafias de marketing neurosensorial en
alimentos, con énfasis en publicos vulnerables como nifos, adultos mayores o personas con bajo nivel
de alfabetizacién nutricional. Esta linea podria aportar evidencia sobre los limites de la persuasion en
el consumo alimentario responsable.

Estudiar la eficacia del storytelling agroalimentario cuando se combina con estrategias
sensoriales en entornos digitales, como redes sociales, tiendas virtuales o plataformas de e-
commerce. Este enfoque permitiria evaluar si la conexidon emocional generada en entornos fisicos se

replica o se transforma en contextos virtuales.
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Anexos
Anexo A

Numero de articulos relacionados al Neuromarketing

Articulos de Neuromarketing
asociados con el sector de los agro
alimentos

Articulos de Articulos de Neuromarketing asociados
Neuromarketing con los alimentos

518 45 25

Fuente: Bedoya y Salazar (2024).

Aqui podemos observar la tabla de bibliografia relacionada a él Neuromarketing. Si bien no es
de los agro alimentos especificamente, si da una idea del reciente advenimiento de la ciencia del
neuromarketing. Esto porque hay otros temas, como el marketing, que tienen miles de documentos

asociados con su tema.



