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Articulos

Efectos neuroconductuales de las marcas en la
eleccion del consumidor

Neurobehavioral effects of brands on consumer choice

Jaime Gustavo Gallo Mendoza'

Resumen. El estudio analiza los efectos neuroconductuales de las marcas en la eleccién
del consumidor, considerando los procesos conscientes e inconscientes que influyen en
la toma de decisiones. Se desarrolld una investigaciéon experimental con enfoque
cuantitativo y técnicas neurocientificas, entre ellas el seguimiento ocular, para medir la
atencion visual, la respuesta emocional y la preferencia ante distintos estimulos de marca.
La muestra estuvo conformada por jévenes consumidores con visidon normal, expuestos
a imagenesy logotipos de marcas reconocidas. Los resultados evidencian que las marcas
activan mecanismos automaticos de atencién y emocidon que influyen en la evaluaciény
preferencia del producto, aun sin intervencién racional. Se concluye que las marcas
operan como estimulos neuroconductuales capaces de modular procesos cognitivos y
afectivos, reforzando su papel en la formacién de valor percibido y en la predicciéon del
comportamiento de eleccidon del consumidor.

Palabras clave: marcas; toma de decisiones; neurociencia del consumidor;
procesamiento inconsciente.

Abstract. The study analyzes the neurobehavioral effects of brands on consumer choice,
considering the conscious and unconscious processes that influence decision-making.
Experimental research with a quantitative approach and neuroscientific techniques,
including eye-tracking, was conducted to measure visual attention, emotional response,
and preference toward different brand stimuli. The sample consisted of young consumers
with normal vision, exposed to images and logos of well-known brands. The results show
that brands activate automatic mechanisms of attention and emotion that influence
product evaluation and preference, even without rational mediation. It is concluded that
brands operate as neurobehavioral stimuli capable of modulating cognitive and affective
processes, reinforcing their role in shaping perceived value and predicting consumer
choice behavior.

Keywords: brands; decision-making; consumer neuroscience; unconscious processing.
Introduccién

Las marcas constituyen uno de los principales activos estratégicos de las organizaciones
Yy un componente esencial en la construccién de valor y preferencia en los mercados
actuales. Mas alld de su funcién identificadora, las marcas actian como simbolos que
condensan significados, emociones y experiencias capaces de influir en la percepcion, la
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memoria y el comportamiento del consumidor (Keller, 2013; Aaker, 1996).

Los avances en neurociencia del consumidor han permitido comprender que las
decisiones de compra no se originan exclusivamente en procesos racionales, sino
también en mecanismos automaticos e inconscientes determinados por la actividad
cerebral y la experiencia previa (Ariely y Berns, 2010; Plassmann, Ramsgy y Milosavljevic,
2012). Estos hallazgos desafian el modelo clasico del consumidor racional y refuerzan la
vision de la racionalidad limitada propuesta por Simon (1982), segun la cual los individuos
toman decisiones basadas en heuristicos, sesgos y emociones, mas que en analisis
deliberados.

Desde este enfoque, las marcas actian como atajos cognitivos que reducen la
incertidumbre y facilitan la eleccién, influyendo en la valoracién emocional y simbdlica de
los productos (Kahneman, 2012; Schmitt, 2012). Estudios recientes evidencian que la
exposicion a estimulos de marca activa areas cerebrales relacionadas con el placer, la
confianza y la recompensa, como el ndcleo accumbens y la corteza orbitofrontal, lo que
condiciona la preferencia incluso antes de que el individuo sea consciente de su decisidon
(Reimann et al.,, 2011; Berridge y Kringelbach, 2015).

En este contexto, la neurociencia del consumidor se presenta como una herramienta
clave para comprender los mecanismos conscientes e inconscientes que median entre la
percepcion y la eleccion de marca. Esta perspectiva resulta particularmente valiosa para
las organizaciones, al permitir disefar estrategias de comunicacion y branding basadas
en evidencia cientifica sobre la atencion, la emocién y la memoria implicita (Lindstrom,
2011; Morin, 2011).

El presente estudio tiene como propdsito analizar los efectos neuroconductuales de las
marcas en la eleccion del consumidor, considerando la interaccion entre los procesos
conscientes e inconscientes que determinan la atencidn visual, la respuesta emocional y
la preferencia. A través de un enfoque experimental de base neurocientifica, se busca
aportar evidencia empirica sobre cémo las marcas influyen en la decisién de compra,
contribuyendo tanto al desarrollo tedrico del campo como a la practica gerencial en
contextos competitivos.

Metodologia
Disefo de investigacion

La investigacion se desarrolld bajo un disefio experimental de laboratorio con un enfoque
cuantitativo, explicativo y neuroconductual, orientado a analizar la relacion entre las
marcas, la atencién visual y la respuesta emocional del consumidor. Este tipo de disefo
permite observar la influencia directa de variables controladas sobre el comportamiento
y los procesos fisioldgicos, asegurando un elevado nivel de validez interna.

El estudio se fundamenta en los aportes de la neurociencia cognitiva y la economia
conductual, que explican la toma de decisiones como resultado de la interaccidn entre
procesos conscientes e inconscientes (Kahneman, 2012; Simon, 1982). La eleccién de este
enfoque responde a la necesidad de obtener mediciones objetivas que complementen
las técnicas tradicionales del marketing, reduciendo el sesgo de autoinforme vy
proporcionando evidencia empirica sobre la influencia de las marcas en la atencidn y la
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emocion.
Participantes

La muestra estuvo compuesta por treinta jovenes adultos, hombres y mujeres, con
edades entre 20 y 28 afos, todos con vision normal o corregida. Ninguno de los
participantes presentd alteraciones visuales o neuroldgicas que pudieran comprometer
la fiabilidad de las mediciones. La seleccidon fue intencional y no probabilistica, buscando
homogeneidad en las variables demograficas y en la familiaridad con las categorias de
producto evaluadas.

Previo al inicio del estudio, los participantes fueron informados sobre los objetivos
generales de la investigacion y firmaron un consentimiento informado, conforme a los
principios éticos de la American Psychological Association (2010). Se garantizé la
confidencialidad de los datos, la participacidon voluntaria y la ausencia de riesgos fisicos o
psicoldgicos durante la exposicidon experimental.

Si bien el tamafo muestral de treinta participantes resulta pertinente para un estudio
experimental con seguimiento ocular, debido a las exigencias técnicas de control,
calibracién y registro fisioldgico individual, se reconoce como una limitacion
metodolégica. En consecuencia, los resultados deben interpretarse como evidencia
empirica exploratoria y no como generalizaciones definitivas sobre la totalidad de
consumidores. Asimismo, la concentracion de la muestra de jovenes adultos de 20 a 28
afos delimita el alcance de los hallazgos y abre la posibilidad de futuras investigaciones
con muestras mas amplias, diversos grupos etarios y perfiles sociodemograficos
diferenciados.

Instrumentos

Para comprender con mayor precision las herramientas empleadas, se presenta a
continuacion el dispositivo de seguimiento ocular utilizado en el experimento. Este
equipo permitioé registrar las fijaciones visuales, los movimientos sacadicos y la dilataciéon
pupilar con alta resolucion, garantizando mediciones objetivas de atencidén y emocion.

En la Figura 1 se incluye Unicamente para ilustrar el procedimiento general de registro
visual empleado en la investigacidon. Los nombres comerciales de los equipos y
programas utilizados se mencionan con fines descriptivos y metodoldgicos, sin implicar
uso comercial, patrocinio o vinculacién institucional con sus titulares.
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Figura .
Dispositivo de rastreo visual y su funcionamiento
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Nota: Fotografia propiedad del autor. Imagen del procesador de imdgenes (5) y los lentes (3-4) son
propiedad de Tobii®. Abajo, la imagen del software de atencion iMotion Screen-based Eye Tracking
es propiedad de iMotions®. Elaboracién propia.

Para el registro de los indicadores fisioldgicos se empled un dispositivo de seguimiento
ocular (eye-tracker) de alta precision, con frecuencia de muestreo de 120 Hz, que permitid
registrar la fijacion ocular, los movimientos sacadicos y la dilatacion pupilar. Estas
variables fueron utilizadas como indicadores indirectos de atencién, carga cognitiva y
activacion emocional, en linea con estudios previos en neurociencia del consumidor
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(Plassmann, Ramsgy y Milosavljevic, 2012; Wedel y Pieters, 2008).

Los estimulos experimentales consistieron en imagenes de logotipos y productos de
marcas reconocidas y no reconocidas, cuidadosamente seleccionadas con base en
criterios de familiaridad, categoria y presencia en el mercado ecuatoriano. Cada imagen
fue proyectada durante cinco segundos, con un intervalo inter-estimulo de dos segundos,
a fin de evitar la fatiga visual y garantizar la recuperacién atencional entre exposiciones.

Procedimiento

El experimento se desarrolld en un entorno controlado de laboratorio, con iluminacién
constantey sin distractores visuales o auditivos. Antes de la sesidn principal, se realizé una
fase de calibracion del eye-tracker para ajustar la precision del registro ocular a las
caracteristicas individuales de cada participante.

Cada sujeto fue expuesto de manera individual a la secuencia de imagenes en una
pantalla de alta resolucion. Durante la exposicién se registraron los movimientos oculares
y las variaciones pupilares, que posteriormente se analizaron para determinar los
patrones de atencién y activaciéon emocional. Al finalizar la sesién experimental, se aplicé
un cuestionario estructurado que permitid contrastar las respuestas implicitas (atencién
y emocion) con las respuestas declaradas de preferencia y recordaciéon de marca.

Los datos fueron procesados mediante el software SPSS version 26.0, aplicando analisis
descriptivos, pruebas t de Student para muestras relacionadas y correlaciones de
Pearson, con el propdsito de identificar diferencias significativas en los niveles de atencién
y emocidn entre las marcas reconocidas y no reconocidas.

llustracioén 2.

Ejemplo de resultados de Areas de Interés cuando se presentan conscientemente con las marcas
Don Manuelito®

Time spent: 1%
Ratio: 2/5

_Imagen clave

TIFF: 1.3s
Time spent:  46%
Ratio: 4/5
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Ratio: 3/5

Nota. Tiempo de exposicion: 6 segundos.
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llustracién 3.

Ejemplo de resultados de Areas de Interés cuando se presentan conscientemente con las
marcasGalletti®

Marca w2174 /}”/ Descriptor
TTFF: 47s cart i Gt e TIFF: 1.0s
Timg spent: 1% Time spent:  22%
Ratio: 1/4 Ratio: 4/4

_Imagen clave

TTFF: 0.1s
Time spent:  45%
Ratio: 4/4

Nota: Tiempo de exposicion: 6 segundos.
Fiabilidad y validez

La fiabilidad instrumental fue verificada mediante sesiones piloto con tres participantes,
obteniéndose un margen de precisién del 95 % en la calibracion del equipo. La validez
interna se garantizd controlando la secuencia de estimulos, las condiciones ambientales
y la iluminacién constante durante todo el procedimiento. La validez externa se sustenté
en el uso de marcas reales del mercado ecuatoriano, familiarizadas por los participantes,
lo que favorece la generalizacién de los resultados hacia contextos de consumo reales.

El cumplimiento de los principios éticos y metodoldgicos, junto con la replicabilidad del
procedimiento, aseguran la consistencia del disefio experimental y su pertinencia para el
analisis neuroconductual de la decisiéon de compra.

Resultados y discusion
Procesamiento atencional y emocional de las marcas

Los resultados del estudio evidencian diferencias claras en el procesamiento atencional y
emocional de las marcas reconocidas frente a las no reconocidas. Los participantes
mostraron una mayor fijacién ocular y una dilataciéon pupilar superior ante las marcas
familiares, lo cual indica una atencién sostenida y una activacién emocional mas intensa.
Estas respuestas implicitas confirman que la familiaridad con la marca facilita el
procesamiento visual y aumenta la implicaciéon afectiva del consumidor, reforzando la
hipdtesis de que las marcas actuan como estimulos de alta saliencia cognitiva y
emocional.

En la siguiente figura se presentan los mapas de calor obtenidos a partir del rastreo visual,



Gallo (2026)
Efectos neuroconductuales de las marcas en la eleccién del consumidor

donde se observa que las zonas de mayor fijacion (en rojo) se concentran en los logotipos
y elementos centrales de las marcas Don Manuelito® y Galletti®, evidenciando un patréon
de atencidn mas intenso frente a estimulos reconocidos. A fin de visualizar los patrones
de atencién generados por las marcas, se muestran los mapas de calor obtenidos a partir
del rastreo visual. Estos graficos permiten observar las zonas donde los participantes
concentraron su mirada y evidencian las diferencias entre marcas reconocidas y no
reconocidas.

llustracion 4.

Ejemplos de resultados de mapas de calor cuando se presentan conscientemente con las marcas Don
Manuelito®

TP T3
Time spent:  31%
Ratio: 45

delo ,\,,(nﬂ;"
Zaruma pifas”
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Nota. Tiempo de exposicion: 6 segundos.
llustracién 5.

Ejemplos de resultados de mapas de calor cuando se presentan conscientemente con las marcas
Galletti®

Nota: Tiempo de exposicién: seis segundos.
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Estos resultados coinciden con los hallazgos de Reimann et al. (2011) y Berridge y
Kringelbach (2015), quienes destacan la relacién entre la activacion del sistema de
recompensa y las respuestas de placer y confianza hacia estimulos de marca familiares.
La evidencia obtenida refuerza la idea de que la atencién visual y la emocién funcionan
como mecanismos integrados en la valoracién de marca.

Activacion cerebral y valor simbélico de la marca

Desde una perspectiva neuroconductual, estos resultados se explican por la activacion de
los sistemas cerebrales de recompensa y memoria afectiva. Investigaciones previas han
mostrado que las marcas reconocidas tienden a activar regiones como la corteza
orbitofrontal y el nldcleo accumbens, asociadas al placer y la confianza (Reimann et al,,
2011; Berridge y Kringelbach, 2015). Esta activacion refleja el valor emocional y simbdlico
que el consumidor atribuye a la marca, generando una respuesta automatica positiva
incluso antes de que medie la conciencia de la eleccién.

Significancia estadistica y correlaciones

El analisis estadistico confirmd que las diferencias observadas fueron significativas en los
niveles de atencidén y respuesta emocional, con correlaciones positivas entre el tiempo de
fijacién ocular y la preferencia declarada. Esto sugiere que el procesamiento visual mas
prolongado se asocia con una valoracién emocional mas alta, en linea con los postulados
de Plassmann, Ramsgy y Milosavljevic (2012), quienes sostienen que la emocidén actUa
como un modulador clave de la toma de decisiones.

llustracioén 6.

Efectos del gusto por la marca y la calificaciéon independiente en las preferencias del empaque.
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Nota: Adaptado de ANOVA.
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Integracion de los procesos conscientes e inconscientes

La coincidencia entre los datos fisiolégicos (respuestas pupilares y oculares) y las
declaraciones de preferencia demuestra que las respuestas conscientes e inconscientes
operan de manera integrada, y no como procesos aislados. La decision de compra, por
tanto, no surge exclusivamente de la deliberacidon racional, sino de la interaccion
dinamica entre atenciéon, emocién y memoria. Este hallazgo reafirma el modelo de la
racionalidad limitada (Simon, 1982) y las propuestas de Kahneman (2012) sobre la
coexistencia de dos sistemas de pensamiento: uno rapido, automatico e intuitivo, y otro
lento y analitico.

Implicaciones conductuales y de gestion de marca

En términos de comportamiento del consumidor, los resultados confirman que las
marcas con trayectoria y reconocimiento generan una respuesta emocional mas intensa
y positiva, lo que incrementa su probabilidad de eleccién. Esto se traduce en un mayor
valor de marca percibido y una predisposicion mas favorable hacia la recompra o
recomendacién. Como sefalan Ariely y Berns (2010), la emocién y la experiencia previa
determinan gran parte de las preferencias, incluso en ausencia de reflexién consciente.

Estos hallazgos aportan evidencia empirica sobre el papel determinante de la emocidon
en la percepciéon y eleccién de marca, y destacan la importancia de integrar métricas
neurocientificas al estudio del comportamiento del consumidor. Las implicaciones para
la gestién de marca son relevantes: comprender los procesos inconscientes que
intervienen en la preferencia permite disefar estrategias de comunicaciéon mas
persuasivas y coherentes con los mecanismos reales de toma de decisiones.

Con el propdsito de representar graficamente la relacidon entre las marcas individuales y
la preferencia de empaque, la siguiente figura presenta los valores ajustados que
muestran los efectos diferenciados de cada marca tras controlar las calificaciones
racionales independientes.

llustracioén 7.

Efectos de la marca individual en las preferencias de empaque, corregidos por la calificacion
independiente

400-]
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Nota: Adaptado de ANOVA.
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En conjunto, el estudio demuestra que la exposicidbn a marcas reconocidas activa
mecanismos neuroconductuales asociados a la atencién visual, la emocién y la
preferencia, consolidando la relacién entre el procesamiento inconsciente y la
construcciéon de valor de marca. Este conocimiento contribuye al avance tedrico del
neuromarketing y ofrece herramientas practicas para fortalecer la conexidon emocional
entre las marcas y sus consumidores.

Limitaciones

Aunqgue el disefio experimental permitié controlar las condiciones de exposicién, registro
y analisis de los estimulos visuales, la investigacidon presenta algunas limitaciones que
deben considerarse al interpretar los resultados. El tamano muestral de treinta
participantes, si bien es aceptable para estudios de seguimiento ocular por las exigencias
técnicas de calibracidn, registro individual y control experimental, limita la posibilidad de
generalizar los hallazgos a poblaciones mas amplias. Ademas, la muestra estuvo
conformada por jovenes adultos de 20 a 28 afos, por lo que los resultados reflejan
principalmente el comportamiento neuroconductual de este grupo etario y no
necesariamente el de consumidores de otras edades.

El estudio trabajé con un numero delimitado de marcas y estimulos visuales, lo cual
permitié mantener el control metodolégico del experimento, pero restringe la amplitud
comparativa de los resultados. Futuras investigaciones podrian ampliar el tamarfo y la
diversidad de la muestra, incorporar consumidores en distintos grupos generacionales y
comprar un mayor nUmero de marcas, categorias de producto y contextos de consumo.
Estas ampliaciones permitirian contrastar la estabilidad de los efectos observados y
fortalecer la validez externa de los hallazgos.

Conclusiones

El estudio permiti¢ identificar evidencia empirica de que las marcas reconocidas generan
una activacién atencional y emocional mas alta que las no reconocidas, evidenciando la
influencia de procesos conscientes e inconscientes en la eleccién del consumidor. Los
resultados respaldan la premisa de que las decisiones de compra no se explican
Unicamente desde la racionalidad, sino desde una interaccidén constante entre emocion,
memoria y atencion visual.

Desde una perspectiva neuroconductual, la exposicion a estimulos de marca
desencadena reacciones automaticas en las dareas cerebrales vinculadas con la
recompensay el placer, lo que explica la preferencia por aquellas marcas que poseen una
historia o un significado simbdlico consolidado. Este hallazgo refuerza la necesidad de
incorporar metodologias neurocientificas al estudio del comportamiento del
consumidor, para comprender de manera mas profunda los mecanismos que median
entre la percepcion y la accion.

En el ambito de la gestién de marca, los resultados evidencian que la fortaleza de una
marca radica tanto en su valor emocional como en su posicionamiento cognitivo. Las
empresas que logran conectar con la dimensién afectiva del consumidor incrementan su
capacidad de recordacion y su potencial de fidelizacién. En consecuencia, las estrategias
de marketing deben orientarse a disefar experiencias sensoriales coherentes con los
valores de marca y capaces de activar respuestas emocionales positivas.
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Metodoldégicamente, la investigacion demuestra la pertinencia del uso de herramientas
como el seguimiento ocular para analizar la atencién visual y las respuestas emocionales,
proporcionando informacién complementaria a las técnicas declarativas tradicionales.
Esta combinacién fortalece la validez de los estudios de comportamiento del consumidor
y abre nuevas lineas para el andlisis de la relacién entre estimulos de marca y activaciéon
cerebral.

El trabajo aporta evidencia empirica sobre el papel de los mecanismos conscientes e
inconscientes en la formacidén de la preferencia de marca, y contribuye al desarrollo del
neuromarketing como disciplina cientifica y aplicada. Futuros estudios podrian
profundizar en la comparacion entre categorias de productos, géneros de consumidores
o contextos culturales, para ampliar la comprensién de cémo las marcas influyen en la
toma de decisiones en distintos escenarios de consumo.
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