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1. INTRODUCCION

El Neuromarketing, en su esencia, es esa disciplina que representa la unién de la
neurociencia y el marketing para entender y desvelar los secretos de la mente humana
a la hora de tomar decisiones de compra. Dentro del ambito universitario espafiol, el
estudio de esta ciencia ha sido de gran interés en los Ultimos afios, mostrandose asi a
través de una gran diversidad de Trabajos de Fin de Grado que manifiestan diferentes

facetas y aplicaciones de esta disciplina.

La presente investigacion analiza un conjunto representativo de TFG’s sobre
Neuromarketing de las veinticinco universidades publicas espafiolas mas antiguas desde
el afio 2017 hasta la actualidad; con el objetivo de mostrar el panorama de la exploracion
realizada de este campo y si ha habido un cambio significativo de interés en este tema
desde antes de la pandemia del COVID 19 o no, debido a que los habitos de los

consumidores cambiaron de una forma u otra.

Con este proyecto no solo se busca recalcar las contribuciones individuales que se han
hecho de TFG’s, sino que también se pretende identificar algunos patrones que tengan
en comun o que areas son las mas investigadas dentro de esta ciencia. A si como las
universidades donde mas se ha explorado el Neuromarketing en los trabajos de fin de

carrera y el tema del que se ha tratado en los mismos.

A su vez, todo esto quedara manifestado en el apartado de trabajo de campo, donde
mediante una tabla que recoge todas los TFG’s encontrados en las universidades mas

antiguas del pais, se mostrara toda la investigacion.

Ademads, se pretende mostrar la relacién a la que se ha llegado tras la investigacion entre
las universidades, los grados y las tematicas que se han encontrado en los trabajos de fin

de grado recogidos.



2. JUSTIFICACION DE LA ELECCION DEL TEMA

El Neuromarketing, a dia de hoy, es una disciplina que estd en evolucion constante,
cambiando la forma en la que los clientes y las empresas se relacionan entre si.
Utilizando asi diferentes técnicas como es la neurociencia, para comprender a los
consumidores, saber cdmo toman las decisiones de compra, como les llega la
informacion, para asi poner en marcha diferentes estrategias de Neuromarketing que

sean efectivas.

En un mundo como en el que vivimos, cada vez mas competitivo y globalizado, llegar a
entender cémo funciona el cerebro humano en relacidn con las decisiones de compra

que toman los consumidores es cada vez mas importante para las empresas.

Debido a esa importancia que hoy en dia tiene el Neuromarketing, y al ser un campo
multidisciplinario, se cree conveniente investigar los Trabajos de Fin de Grado sobre este
tema en las veinticinco universidades publicas espafiolas mas antiguas del pais, ya que
se considera que realizar un andlisis de los mismos, puede contribuir al conocimiento de
este campo; ademas de encontrar nuevos enfoques y areas de interés. A su vez, se vera
el contraste entre las diferentes provincias del pais y el interés de los universitarios por

el tema en cada una de ellas.

Por lo que, indagar sobre los TFG’s de Neuromarketing acotandolos desde el afio 2017
hasta la actualidad, hace que se tenga una vision de cémo ha podido cambiar el interés
por este campo después de la pandemia del COVID 19, ya que los habitos de compra y
el pensamiento de los consumidores ha cambiado; asi como las empresas se han ido

adaptando a la nueva situacion.

En estos tiempos, se ha disparado la importancia del marketing en el mundo empresarial
y la necesidad de entender cémo funciona el cerebro humano en relacién con las
decisiones de compra, ya que esto es una gran ventaja competitiva para las empresas; y
esto es algo que a las organizaciones y a la sociedad en general les interesa saber y

entender.



3. OBJETIVOS E HIPOTESIS

El principal objetivo de este trabajo es recopilar una muestra lo mds representativa
posible de los Trabajos de Fin de Grado sobre Neuromarketing que se han realizado en

la universidad publica espafiola desde 2017.
Como objetivos especificos se destacan los siguientes:

- Mostrar en que universidades espafolas se han realizado mas TFG’s sobre
Neuromarketing.

- Establecer una relacién de los TFG’s sobre Neuromarketing realizados previa y
posteriormente a la pandemia, respectivamente.

- Indagar acerca de cudles son los grados en los que existe una mayor y menor
produccion de este tipo de trabajos.

- Llevaracabo una relacion de las tematicas en torno a las cuales gira la produccién
de los trabajos de fin de grado de Neuromarketing en la universidad publica
espafiola.

- Establecer una relacién entre las universidades, los grados y las tematicas

encontradas en la investigacion.
Para llevar a cabo el proyecto se plantean las siguientes hipotesis:

H.1: La produccién de Trabajos de Fin de Grado sobre Neuromarketing en la universidad

publica espafiola difiere mucho en cantidad de unas a otras.

H.2: La produccion de Trabajos de Fin de Grado sobre Neuromarketing es mayor en los

afios posteriores a la pandemia del COVID-19.

4. METODOLOGIA

Para el desarrollo de este trabajo, se ha llevado a cabo una investigacidn cuantitativa de
caracter exploratorio basada en la busqueda de dos palabras clave, las cuales son TFG y
Neuromarketing, en las bibliotecas digitales y repositorios académicos de las

universidades espafiolas escogidas para el analisis.



Este proyecto esta compuesto por dos fases. La primera de ellas tedrico descriptiva, que
sirve para contextualizar este tema y ver como ha afectado a la sociedad de hoy en dia 'y
cudles son sus objetivos y aportaciones. Y, la segunda, estd basada en un trabajo de
campo que consiste en plasmar cuales son los TFG’s sobre Neuromarketing que
conforman las veinticinco universidades publicas espafiolas mas antiguas del pais desde

el aino 2017 hasta la actualidad.

Se ha acudido a fuentes primarias y secundarias en busca de informacién de relevancia
para completar el proyecto, asi como repositorios académicos de las universidades y

articulos de interés en relacion al tema.

5. MARCO TEORICO

5.1 NACIMIENTO Y EVOLUCION DEL NEUROMARKETING

El concepto como tal de Neuromarketing tiene su nacimiento aproximadamente en los
afios 80, que es el momento en el que varios cientificos y filoséficos comenzaron a dudar

acerca del pensamiento de que el ser humano era totalmente racional. (Andreis, 2012).

Nufiez et al. (2021) sefialan que “el término Neuromarketing fue introducido por Ale
Smidts (2002) para definir el estudio de los mecanismos cerebrales que permiten

entender el comportamiento del consumidor y asi mejorar las estrategias de marketing”.

Por otro lado, cabe destacar la siguiente frase “Nuestra sensacion de integracion mental
surge de un procesamiento orquestado de gran escala que sincroniza patrones de
actividad neuronal en distintas regiones cerebrales” (Damasio A.R., 19994). Este autor,
Antonio Damasio, es un neurocientifico del que provienen las raices del Neuromarketing.
El fue consciente de que la toma de decisiones de los seres humanos no solo se
encontraba en la parte racional del cerebro, sino que también forman parte de lo

emocional. Ademas, estudié las emociones desde el punto de vista de la neurociencia.

Otro autor que sentd las bases del Neuromarketing fue Joseph Ledoux y el mismo que

propone una percepcién de la emocién, como se pueden entender, y como se procesan



estos estimulos en el derecho (Ledoux, 1996). A su vez, en sus investigaciones mostraba

como la funcion del cerebro puede ayudarnos a entender las emociones de las personas.

No obstante, Khaneman (2011) muestra que la forma cognitiva del ser humano se rige
por dos sistemas de pensamiento. El primero de ellos, sistema 1 o irracional, se deja
llevar por las emociones, es rapido, automatico, y viene del subconsciente. El segundo,
sistema 2 o racional, es mas lento, requiere esfuerzo por nuestra parte y se realiza de

forma consciente. Ambos sistemas han aportado de gran manera al Neuromarketing.

Los autores mencionados anteriormente son algunos de los que han aportado de su
sabiduria al Neuromarketing, y que, gracias a ellos, hoy en dia la sociedad se puede hacer
una gran idea acerca de esta disciplina y su origen. Pero éiqué ha pasado con el

Neuromarketing a lo largo de los afios? ¢ Cual ha sido su evolucion?

Como senala Cenizo, C. (2022) en su articulo Neuromarketing: concepto, evolucion
histdrica y retos., en el afo 2002 fue cuando se consolido este término, pero no fue hasta
el aflo 2004 cuando comenzaron a salir articulos académicos y diferentes estudios que a

dia de hoy son referentes en este sector.

Como, por ejemplo, el estudio de Coca-Cola vs Pepsi, que consistid en juntar a un grupo
de consumidores que debian probar a ciegas los dos productos sin conocer su marca
mientras que estaban monitorizados. Los resultados mostraron que mas de la mitad de
las personas preferia el sabor de Pepsi, pero habitualmente compraban Coca-Cola. Esto

demostrd que conocer la marca influia a hora de comprar (McClure et al., 2004).

Después, surgieron las dos primeras consultoras que ofertaban servicios de investigacion
y consultoria utilizando técnicas de Neuromarketing; y con esto, se conseguia amparar
las tecnologias que estaban asociadas a las neurociencias en el ambito empresarial.

(Fisher et al., 2010; Alwitt, 1985).

A lo largo de los siguientes afios hemos podido ver diferentes posturas en relacién a esta

disciplina.

Por un lado, nos encontramos con Fugate, que presenté una lista con las diferentes areas

en las que el Neuromarketing era util frente a otras técnicas de investigacién como era



la seleccion de logos, el atractivo de los productos o la efectividad publicitaria. (Fugate,

2008).

Por otro lado, tenemos a diversos autores que no estaban del todo de acuerdo con
utilizar esta disciplina y la consideraban poco ética (Lee et al., 2007). Incluso, se pensaba
gue esta era una manera de control y manipulacidn hacia las personas por parte de las

empresas (Murphy et al., 2008).

Aunque también tenemos la perspectiva de aquellos que consideraban el

Neuromarketing como algo pasajero y con poco argumento (Lewis y Bridger 2005).

Dejando de lado esta controversia entre diferentes puntos de vista, el Neuromarketing
comenzd a verse como un campo diferente, especial, con sus propias limitaciones, pero
capaz de ofrecer una gran cantidad de informacién para comprender las decisiones de

compra de los consumidores (Yoon et al., 2012).

Entre el afo 2010 y 2015, se publicaron gran cantidad de articulos en los que se
analizaban las ventajas y desventajas de las técnicas que utilizaba el Neuromarketing, y

lo que hizo que esta ciencia fuese cada vez mas utilizada por las marcas. (Bercea, 2012).

En estos ultimos afos, Hensel, Lorga, Wolter y Znanewitz aseguran que el interés por
temas y aspectos relacionados con el Neuromarketing ha crecido de manera
exponencial; y recalcan la importancia de respetar los aspectos de esta disciplina y a su
vez garantizar la trasparencia y la objetividad de la misma para asi ofrecer resultados de

calidad (2017).

Ademas, el Neuromarketing en la actualidad se considera una técnica de investigaciéon
complementaria a las metodologias tradicionales y no como sustitutiva a la hora de
entender la toma de decisiones de compra de los seres humanos (Stanton et al., 2017;

Hsu, 2017).

A dia de hoy, en lo que mas se ha avanzado y donde se ha conseguido llegar es al ambito
digital, donde se han llevado a cabo algunas investigaciones que caben destacar.
La primera de ellas llevada a cabo por Arthmann y Li y Constantinescu, Orindaru,

Pachitanu, Rosca, Caescuy Orzan, que se centraron en la vinculacién del Neuromarketing
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con Internet y los beneficios que se deriva de dicha unién (2017). En el segundo estudio

se analizd el uso del Neuromarketing en las redes sociales (2019).

Con toda esta evolucion que ha tenido el Neuromarketing a lo largo de estos afios, hay
autores como Lee, Chamberlain y Brandes que reconocen que las varias brechas que hay
en investigaciones previas, la ausencia de una guia para realizar un buen estudio de
Neuromarketing y la falta de metodologia de calidad que orienta al usuario esta

provocando que el crecimiento de esta disciplina esté limitado (2018).
5.2 ¢QUE ES EL NEUROMARKETING?
5.2.1 DEFINICION DEL CONCEPTO

Antes de adentrarse en lo que es la definicion de Neuromarketing, creo necesario
recalcar que, no solo existe una unica definicidn para este término, y todas las que hay
se centran en observar cémo se comporta el consumidor a la hora de tomar decisiones

de compra a través de analizar sus funciones cerebrales. (Morin, 2011).

Para uno de los especialistas en esta area, Nestor Braidot (2009), el Neuromarketing
puede definirse “como una disciplina avanzada que investiga y estudia los procesos
cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las personas en los
campos de accion del marketing tradicional: inteligencia de mercado, disefio de
productos y servicios, comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, tarjetones,

canales y ventas”.

Segun sefiala Ramon A. Feenstra (2013), el Neuromarketing es “una nueva disciplina que
pretende resolver la cuestion de la eficacia publicitaria mediante la exploracion del
funcionamiento de la “caja negra” del consumidor a través de las herramientas de las
neurociencias”. A su vez, explica en uno de sus articulos titulado “La irrupcidon de la
neuropublicidad y sus debates éticos”, que este campo de conocimiento se ha convertido
en lo que es para la publicidad una esperanza para perseguir la eficacia y satisfacer las

verdaderas necesidades de los publicos de una forma mas certera.

Se podria decir, y recalcando lo dicho por Gonzéalez (2017), el Neuromarketing no es una

ciencia que esta dirigida especialmente a la manipulacién del consumidor, sino que se
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centra en el estudio de sus emociones para hacer que la comunicacién publicitaria les

llegue de forma mas efectiva y personalizada.

Esta disciplina se utiliza para descubrir las decisiones de compra del publico analizando
sus pensamientos inconscientes. El 95% de estas decisiones se situan en la parte
subconsciente del cerebro, por lo que la neurociencia influye y tiene un gran papel en

esto (Alvarez del Blanco, 2011).

Como menciona De Andreis A. (2012) en su articulo Neuromarketing: una mirada a la
mente del consumidor., el Neuromarketing ha sido definido como una ciencia dedicada
a estudiar cdmo el cerebro toma las decisiones en el mundo del marketing y de la
mercadotecnia. Esta, a su vez, identifica cuales son las zonas del cerebro que intervienen
en los procesos de compra de un producto. El autor, explica en qué areas del marketing

se puede utilizar esta disciplina, y son las siguientes:

I.  Investigacidon de mercados: este estudio se realiza con el fin de saber cuales son
las necesidades, los habitos, la conducta y las tendencias que prefieren/tienen
los consumidores. En base a las caracteristicas a estudiar, se tomara una técnica
u otra para el estudio como, por ejemplo, las encuestas.

II. Investigacion de comportamiento del consumidor: esta fase consiste en
enfocarse en la forma en la que los individuos toman decisiones para gastar sus
recursos como es el tiempo, el esfuerzo y el dinero, en productos de consumo.

Ill.  Disefio de productos: esto es lo que caracteriza a un producto, cosa que permite
al consumidor diferenciarlo de otros a través de diversas caracteristicas.

IV.  Impacto de publicidad: esta ultima area consiste en persuadir al publico objetivo

mediante un mensaje para que tomen cierta decisién de compra de un producto.

Con todo esto, se observa que el Neuromarketing es capaz de predecir el
comportamiento de compra que van a tener los consumidores sin necesidad de ir a
preguntarlos directamente a ellos. Es por esto, que hoy en dia se sostiene el
Neuromarketing como el nicleo principal del sistema social de las personas, ya que una
vez se conocen sus formas de pensar y actuar, es mucho mas facil satisfacer al publico

de la mejor manera posible. (Malfitano, Arteaga, Romano & Scinica, 2007).
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A su vez, en este mismo articulo, De Andreis A. (2012), afirma que el cerebro del ser
humano contiene unos mecanismos automaticos de reacciones subconscientes que
estan medidas por la tecnologia de las neurociencias, y esto mismo, nos permite sabery
comprender las conductas de las personas de una forma mas precisa. Y, para saber todo
esto, el Neuromarketing se apoya en areas de diferentes origenes que se explican a

continuacion.

o Clinica: es la encargada de estudiar la estructura anatdmica del cerebro, su
morfologia y su conectividad en relacién con el sistema nervioso del cuerpo
humano.

o Neurologia: estudia las consecuencias de diferentes patologias del sistema
nervioso, a la vez que su tratamiento.

o Neuroendocrinologia: es la encargada de estudiar las conexiones existentes entre
el sistema nervioso y el sistema hormonal.

o Neuroeconomia: esta drea se enfoca en los procesos de toma de decisiones de
los agentes econdmicos y el estudio de rol de las emociones.

o Neuropsicologia: se centra en las consecuencias de las patologias del sistema
nervioso en los aspectos cognitivos, inteligencia y manejo de las emociones.

o Neurociencias Cognitivas: controla las interconexiones entre el sistema nervioso

y el sistema cognitivo.

Por ultimo, como menciona Cenizo. C (2022) en su articulo Neuromarketing: concepto,
evolucion historica y retos, el valor potencial que tiene el Neuromarketing es
incalculable; y como dijeron Arthmann y Li (2017), no hay ninguna duda de que los que
son responsables de marketing, investigan la manera de descubrir los secretos del

subconsciente de los consumidores.

5.2.2 METODOLOGIAS Y TECNICAS EMPLEADAS EN NEUROMARKETING

Dentro del campo del Neuromarketing se encuentran diversas técnicas que permiten a
los investigadores y empresas analizar ciertos estimulos para asi conocer de una forma
mas precisa las diferentes areas del cerebro mientras que una persona se encuentra

expuesta a una cierta situacion.
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Nufiez et al. (2020) sefialan técnicas como la pupilometria, el galvandémetro o la
electroencefalografia que se usaron a principios de la década de los afios 70 para
estudiar a los consumidores, pero no fue hasta el siglo XXIl cuando se comenzd a sacar

beneficio de estas.

Estas metodologias presentaban nuevas oportunidades, por lo que dio lugar a la
aparicion del primer departamento de investigacion en Neuromarketing en el afio 2002.
Esto provocé el interés de todas las empresas, y fueron surgiendo organizaciones de
consultoria de Neuromarketing por todo el mundo con la intencién de configurar su

negocio basandose en las preferencias de los clientes. (Nufez et al., 2020).

El desarrollo de este apartado se basa en el articulo Situation of Neuromarketing
Consulting in Spain (Nufiez et al., 2020). Para analizar cuales son las metodologias mas
utilizadas por las seis empresas de consultoria de Neuromarketing de nuestro pais, los
autores realizaron una investigacion donde pudieron averiguar cudles eran las técnicas
mas utilizadas por las organizaciones. Pero, antes de ello, fue necesario distinguir entre

dos tipos de metodologias.

La metodologia propia era aquella que la empresa desarrolla por interés propio y esta
basada en un software en exclusivo para asi conseguir sus objetivos especificos. Por otro
lado, estan las metodologias de terceros, que son utilizadas por las empresas de
Neuromarketing para sus estudios mediante la adquisicién de ciertas licencias ya que no

han sido desarrolladas por ellas mismas.
Las explicadas a continuacién son metodologias de terceros.

La primera de las técnicas mas usadas es la electroencefalografia (EEG), que se encarga
de registrar la actividad eléctrica cerebral a través de unos sensores biométricos. Las
consultorias tienen en sus manos unos sensores secos colocados en auriculares que
permite la facil movilidad del sujeto de experimento. Esta herramienta detecta ondas
cerebrales en respuesta a ciertos estimulos y cuenta con una resoluciéon temporal alta.
Se encarga de medir las etapas de atencion, emocidn, excitacidn, asi como los niveles de

procesamiento cognitivo e intencidon de compra.

En segundo lugar, y como tecnologia mas usada en la investigacidon de las empresas

consultoras, se destaca el Eye Tracker Mobile. Esta se encarga de analizar las posiciones
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y los movimientos de los ojos en respuesta a estimulos que hacen que la comprension
del proceso de atencion y la creacidén de patrones de fijacion sea mejor. Al igual que la
primera, tiene una alta resolucién temporal y un coste bajo. Ademads, complementa a
otras técnicas como la electroencefalografia (EEG) y el galvandmetro (GSR), lo que hace

que sea mas certero explicar qué estimulo estd provocando la respuesta.

El galvandmetro (GSR) es la tercera metodologia mas utilizada; y se usa para registrar
aquellos cambios que se provocan cuando se activa el sistema autdnomo. En funcion de
qué sistema se utilice, registro de la resistencia o la conduccion eléctrica de la piel, las
medidas puedes variar. Esta es la primera de las cuatro técnicas que tiene una resolucidn
temporal baja, debido a la descompensacion entre la medicion de la respuesta y la
activacién. Mide el grado de excitacidon. Para conseguir que las conclusiones que
proporciona no se encuentren simplificadas, debe sincronizarse con otros métodos,

como, por ejemplo, el reconocimiento facial.

La ultima y cuarta tecnologia mas utilizada es el reconocimiento facial. Suele servir de
apoyo para medir la intensidad afectiva de las emociones. Este método cuenta con una
camara que reconoce el movimiento muscular, para que después un software analice el
enfoque probabilistico y asi concluir con un diagndstico emocional. Es capaz de mostrar

entre 4 y 16 emociones.

Una vez analizadas las cuatro herramientas de Neuromarketing que usan las empresas,
tales como se presentan en la Figura 1., es concluyente cémo la practica de esta disciplina
que llevan a cabo las empresas consultoras implica un aprendizaje continuo para las
mismas. El estudio llevado a cabo por Nuiez et al. (2020) aparte de mostrar las
herramientas de Neuromarketing mas utilizadas, afirma lo necesario que es que las
empresas consultoras implementen las diversas metodologias para complementar sus

estudios y asi diferenciarse de la competencia.

La aplicacion de estas de forma sincronizada es algo recurrente por las organizaciones
para asi mejorar la calidad de los servicios ofrecidos y asi potenciar la eficacia. Ademas,
la creacién de modelos de andlisis con los mismos patrones puede marcar una gran

diferencia entre las empresas de consultoria de Neuromarketing.
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Figura 1.

Metodologias utilizadas por empresas de consultoria en Espaia
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Fuente: Nufiez et al. (2020)

Cada una de las empresas que se investigaron utilizaron la implementacidon de multiples
metodologias de forma constante. Una vez explicadas las mas utilizadas, se destacan
otras como Beacons, Heatmaps, cardio biosensores, pupilometrias y termografias que
se usan en menor medida. Y ya, por ultimo, las técnicas como EMG, ECG/EKG o fMRI no

suelen ser utilizadas por las empresas para realizar sus estudios.

5.2.3 OBIJETIVOS DEL NEUROMARKETING

El Neuromarketing es una ciencia que tiene como objetivo principal analizar lo que
ocurre en el subconsciente y ver el proceso por el que los seres humanos pasan en el
momento de tomar una decisién de compra. Lo que se busca es conseguir colarse en la
mente de las personas para encontrar respuestas que no sean conscientes y no hayan
pasado por la racionalidad. Mediante estas reacciones, se podria llegar a conocer la
informacidn que se percibe por el cerebro gracias a los estimulos a los que se expone un
individuo y como los procesa, de forma tanto inconsciente como consciente (Palomo, J.

P, 2013).
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Para Lindstrom (2010), el objetivo primordial que tiene el Neuromarketing es descubrir

lo que reside en la mente de los seres humanos y entender su légica de compra.

Tomando como referencia al autor Gabriel Olamedi (2010), podemos decir que los
objetivos del Neuromarketing son los siguientes mencionados en el articulo de Razak

(2010):

o “Conocerla manera en la que el cerebro, a través del sistema nervioso, interioriza
y traduce los estimulos a los que el consumidor estd continuamente expuesto.

o Realizar previsiones fiables sobre la conducta del consumidor por medio del
estudio de su mente, a través de distintas herramientas, para elegir de una
manera mds eficaz el formato y el desarrollo de los medios de comunicacién con
el objetivo de recuerdo en los usuarios.

o Desarrollar todos los puntos clave del marketing, de tal manera que el producto
o servicio ofrecido ceda importancia en favor del impacto en términos
emocionales que genera la forma en que se comunica la promocion.

o Conocer, entender y satisfacer las necesidades del consumidor de forma
continuada y creciente.

o Identificar la incidencia en términos emocionales que se genera al adquirir o ser
expuesto a un producto.

o Mejorar el grado de conocimiento de los consumidores y de las marcas,

mejorando y trabajando las estrategias de branding de las compaiiias.”

A través del Neuromarketing se intenta dar respuesta a las necesidades que tienen los
consumidores a dia de hoy, mas alld de lo que son sus decisiones conscientes. Si
finalmente se llega a comprender el funcionamiento del sistema nervioso, se podran
conocer las percepciones de los mismos, como saber cuales son sus intereses y asi

ofrecer una oferta de producto que sea favorable a lo que buscan (Baptista et al, 2010).

Por otra parte, de la mano de Jaramillo (2021), se puede afirmar que el objetivo del
Neuromarketing “es desarrollar estrategias de mercadeo para un eficiente uso de los
recursos por medio de estimulos que el marketing tradicional causa al cerebro del

consumidor.”
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Segun Olamedi (2020), el Neuromarketing persigue unos objetivos que se pueden
abreviar en cuatro apartados como son predecir, desarrollar, conocer y comprender las

necesidades de las personas.

La finalidad que tiene el Neuromarketing es identificar el impacto que se ocasiona en los
consumidores y comprender su comportamiento para asi poder satisfacerlos. Todo este
proceso que conlleva esta ciencia se consigue gracias a las diversas técnicas que utiliza

el Neuromarketing que ya he explicado en el apartado anterior.
5.3 TIPOS DE NEUROMARKETING

Todo el proceso de comprender el funcionamiento del cerebro de los individuos y
obtener toda la informacién posible sobre ellos y su subconsciente se consigue a través
de diversos tipos de Neuromarketing, tales como el visual, el auditivo y el kinestésico,

explicados a continuacion.
5.3.1 NEUROMARKETING VISUAL

Este primer tipo se basa unicamente en cdmo percibimos nuestro alrededor mediante
los ojos, el sentido de la vista. Este juega con varias técnicas para que el consumidor
perciba un producto mas interesante, como, por ejemplo, los precios que acaban en
0.99€ hacen que el cerebro del individuo perciba que ese precio es mas bajo que otros,

al igual que usar palabras como “gratis”, “rebaja” u “oferta” llaman la atencién de los

consumidores. (Guardiola E., 2022).

Ademas, se ha demostrado que una imagen es capaz de llegar de forma mucho mas
répida al cerebro, por lo que el mensaje que se pretende transmitir de esta forma es muy

efectivo.

Por otra parte, Vera (2010) afirma que el Neuromarketing visual integra “todos aquellos
conocimientos basados en el circuito de la vision y sus elementos de luz, color, imagen y
emocion, aplicables a la generacion del disefio de productos y comunicaciones que
impacten en el consumidor, en base al estudio de las capacidades de la percepcion visual

humana”. Es decir, este tipo de Neuromarketing utiliza estimulos visuales para poder
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disefiar anuncios publicitarios que sean capaces de emocionar de alguna manera al

consumidor.

Dentro del Neuromarketing visual podemos observar diversas teorias del color, de
posicionamiento, de formas, etc., y estas influyen directamente en la decision de compra
de los individuos. En la Figura 2 se observa la emocién que provocan ciertos colores en

las personas (Vera, 2010).
Figura 2

Las emociones que provocan cuatro colores
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Fuente: Vera (2010)

5.3.2 NEUROMARKETING AUDITIVO

El segundo tipo, el auditivo, se centra en aquello que se percibe mediante el sentido de

la audicidn, es decir, todo lo que escuchamos.

Todos y cada uno de nosotros somos sensibles a los sonidos, y esto las marcas lo saben,
por lo que en sus spots utilizan determinada musica o silencios para crear una situacion
determinada y asi poder captar la atencion del publico. Estd demostrado que la musica
utilizada en las tiendas y supermercados influye en las decisiones de compra de los

consumidores (Guardiola E., 2022).
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En el Neuromarketing auditivo, a través de las ondas sonoras, el subconsciente de la
persona le informa de que debe adquirir un producto o por lo menos, interesarse en él.

(Subiros, 2015).
5.3.3 NEUROMARKETING KINESTESICO

Este tercer y ultimo tipo de Neuromarketing se centra en lo que se percibe por los tres

sentidos restantes, el tacto, el gusto y el olfato.

Este es el menos utilizado, pero no menos importante. A la hora de comprar, es también
de gran relevancia que el publico pueda oler, tocar o probar el producto que desean
adquirir. El cerebro recolecta toda esa informacion y después decide si lo necesita o no

(Guardiola E., 2022).

Estos tres sentidos siempre han estado presentes en las rutinas diarias de los
consumidores, y cuando nos sentimos inmersos en ciertas situaciones y percibimos

alguno de estos tres, se crea una necesidad de adquirir un producto (Sanz, 2016).
5.4 APORTACIONES DEL NEUROMARKETING

A dia de hoy, con la aparicién de nuevas tecnologias, nuevos estilos de vida y diversas
formas de pensar que tienen los consumidores, es mucho mas dificil para las marcas
conseguir la atencién de las personas. Ademas, somos mas conscientes, tenemos una
actitud mas escéptica y es mdas complicado persuadirnos, es por eso que los medios
publicitarios tienen mads dificil la opcién de convencer a los individuos para que

consuman (Crescitelli, 2004).

Es por ello que el consumidor pasa a ser un imprescindible en el proceso publicitario, ya
qgue deja de ser un receptor pasivo a ser una pieza clave para tomar decisiones en las

campafias comerciales y en la creacién de productos. (Castellanos & Gonzalez, 2013).

Esta ciencia del Neuromarketing ha confirmado que la mejor forma para conseguir
fidelizacion de los clientes es el uso de la publicidad emocional. Para esto, se utilizan
diferentes recursos y técnicas relacionadas con esta disciplina como el estudio de las
reacciones que tienen los consumidores, ver el funcionamiento de su cerebro cuando se

encuentran ante un estimulo, averiguar cémo procesan la informaciéon y cdmo toman
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decisiones; y con esto se consigue conocer el mercado, desarrollar diversas estrategias

en funcion de los resultados obtenidos, segmentar dicho mercado, etc. (Braidot, 2009).

Gracias al uso de estas técnicas se ha conseguido a lo largo del tiempo, la comprensién
de las necesidades que tienen los clientes y ver cdmo pueden llegar a actuar si se
encuentran frente a un estimulo. Pero, descifrar el funcionamiento en si de las
emociones, los sentidos y el cerebro es algo complicado, aunque necesario para explotar

al maximo las posibilidades que tiene la publicidad a dia de hoy (Lindstrom, 2010).

En nuestros dias, el Neuromarketing estd siendo utilizado por las empresas para
investigar detalles relevantes, a la hora de la venta, que empujan al cliente a la compra,
como pueden ser los sonidos, los olores, la temperatura que hay en el lugar... es decir,
todo eso que produce emociones en el cliente y que le puede afectar en el momento de
la toma de decisidn de compra. Y, se puede corroborar mediante ciertos estudios, que
cualquier tipo de detalle tiene importante y afecta a los consumidores, ya que el 50% de
las decisiones que se toman se llevan a cabo de una forma inconsciente y espontanea

(Alvarez del Blanco, 2011).

En la sociedad en la que nos encontramos a dia de hoy, la que podemos definir como
consumista, se ven a numerosas empresas que ofrecen a los individuos productos
andlogos, por lo que han aparecido diversas formas de diferenciacion para esos articulos
para conseguir que los usuarios distingan entre unos u otros y asi se decidan por una
marca u otra. Y para esto, es necesario que en las personas ocurra algo, les llame Ila
atencidn algo de lo que las empresas promocionan, y eso es muy complicado ya que, al
dia, recibimos unos 3000 impactos publicitarios, y el 90% de estos no consiguen

impactarnos (Ledn, P., 2013).

Es necesario recordar la importancia que tienen los sentidos (el gusto, el tacto, el olfato,
la vista y el oido) a la hora de generar sensaciones en los individuos; cosa de la que
entienden mucho los profesionales del sector del marketing y la publicidad. Es por esto,
que se usan diversas técnicas, como las mencionadas anteriormente por Braidot (2009),

para conseguir esa diferenciacién de la que hablabamos en el parrafo anterior.

Por otra parte, segiin menciona el Instituto Europeo de Inteligencias Eficientes (IEIE), hay

neurocientificos como Scott Huettel (2012) que afirma que el Neuromarketing es una
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ciencia capaz de mejorar la efectividad de los anuncios publicitarios y cita textualmente
“las neurociencias brindan muchas posibilidades de alentar comportamientos positivos,
como impulsar la caridad de las personas o alentar a la ciudadania y la participacion
democrdtica de la ciudadania, gracias a que ayudar a mejorar la efectividad de los
anuncios de salud publica”. Y que, gracias a diversos estudios de la mano de varios
investigadores, se puede decir que algunos de los aportes del Neuromarketing son los

siguientes:

o A la hora de tomar una decisién de compra, el 95% de las mismas son
emocionales, por lo que hay que tener muy en cuenta lo que el consumidor
siente para poder ganar su atencion e interés.

o Cuando se estudia el comportamiento de una persona cuando adquiere un
producto, proporciona a las empresas mucha informacién ya que asi obtienen
gue emociones motivan a los usuarios a obtener un producto.

o Gracias al uso de las nuevas tecnologias y el gran papel que tienen las redes
sociales en el marketing digital, se consigue que el consumidor se sienta

escuchado y permite tener esa interaccion que busca.

Todas las aportaciones del Neuromarketing a la sociedad y a las empresas son una
herramienta esencial que sirve para cambiar la forma de medir la respuesta de los
consumidores a la publicidad, y no solo eso, sino también el saber qué compran y por

qué lo hacen (Castellanos & Gonzalez, 2013).

5.5 RETOS DEL NEUROMARKETING

El Neuromarketing es una ciencia practicamente nueva a dia de hoy y que poco a poco
estd creciendo. A pesar de contar con numerosos beneficios que ha aportado a la
sociedad en general, este campo presenta algunos frentes abiertos a los que se tiene

que enfrentar.

A continuacién, se desarrollan algunos de los retos que esta corriente ostenta y que
Cenizo (2022) menciona en su revista Neuromarketing: concepto, evolucion, historia y

retos.
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5.5.1 COSTES

El Neuromarketing no es una ciencia barata, ya que al hacer uso de diferentes técnicas
para permitir a los investigadores analizar el cerebro de los consumidores, supone un

coste elevado.

Segun Hilderbrand (2016), el coste de los estudios del eje-tracking y el EEG se encuentra
entre 5000 y 15000 ddlares por anuncio. E inclusion si se quiere testar mas de un

anuncio, el coste se eleva a 20000-35000 dodlares.

Por otra parte, otras técnicas como fMRI o la MEG, al tener un alto coste, ha hecho que
las empresas opten por otras opciones como la EEG, que, aunque no es barata, es de las

mas economicas.

Pero, no solo hay gastos por parte de la ejecucién del experimento, sino que también
hay que tener en cuenta la seleccién de individuos con ciertos rasgos, el tamafio de la
muestra, la inclusidon de varios estimulos, etc.; que son cosas que hacen que el coste

aumente.

5.5.2 TAMANO DE LA MUESTRA

El nimero de individuos que formen el experimento influye directamente en el precio
del mismo. Esto ha hecho que numerosas empresas, a la hora de analizar ciertos casos,
hayan reducido los grupos de muestra para ajustar al maximo los costes. Y estas alegan
que la calidad de los resultados no tiene nada que ver con la cantidad de personas que
conforman el experimento. Pero esto no es del todo cierto, ya que para determinados
estudios de mercado hace falta un nimero alto de respuestas para que se le pueda

considerar valido.

Como menciona Henrich (2010), es practicamente imposible obtener resultados
concluyentes con tamafios muestrales que no son adecuados. Otros autores como Sands
defienden que los muestreos deben de ser de 30 a 40 personas; pero otros como
EmSense, cuestionan esos datos y defienden que son necesarias muestras de mayor

tamano.
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5.5.3 AUSENCIA DE ESTANDARES

Debido a que no existen unos estandares comunes para el Neuromarketing, cada
empresa utiliza unas metodologias y criterios propios para llevar a cabo sus estudios,
dando lugar asi a que el andlisis de resultados es diferente en cada una de ellas. Lo que
provoca esto, es que sea imposible llevar a cabo una comparacion de resultados entre

dos o mas organizaciones (Monge y Fernandez Guerra, 2012).

Lo que hace imposible la creacién de unos estandares conjuntos es la diferencia de
precios que hay entre las empresas y esto obliga a no compartir las metodologias

utilizadas por cada una de ellas.

Pero, aun asi, cabe destacar la iniciativa liderada por la Advertising Research Foundation
(ARF), llamada “Neurostandards Collaboration”, que consistié en reunir a ocho grandes
empresas para intercambiar conocimientos y fundamentar varios estandares validos

para todos.

5.5.4 REGULACION ETICA

Este es uno de los grandes retos a los que se enfrenta el Neuromarketing. Los individuos
generan cierto rechazo a las técnicas que utiliza esta disciplina ya que dar acceso al
cerebro es algo complicado, debido a que consiste en revelar los pensamientos y
sentimientos mas profundos que tenemos, y eso nunca es facil. Los usuarios lo sienten
como una intrusién debido a que la informacidon que adquieren estas técnicas no se
puede filtrar, sino que se comparte toda. Pero, es cierto, que a dia de hoy todos esos

datos que puede extraer el Neuromarketing estan limitados (Tovino, 2005).

Dentro de esta disciplina, no hay una regulacion especifica, es decir, no se cuenta con
unas normas reguladas por una entidad independiente que haga que se garantice su
correcta aplicacion. Como, por ejemplo, no se cuenta con procedimientos de actuacién

en caso de que se detecten problemas de salud en los individuos (lllescas et al., 2006).

No se ha demostrado que las técnicas utilizadas por el Neuromarketing y su evolucién
puedan o no derivar en procesos de manipulacién o control mental; y esto es algo que

generalmente provoca miedo en los usuarios (Murphy et al., 2008).
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5.6 APLICACIONES DEL NEUROMARKETING

Como ya se ha ido explicando a lo largo de este trabajo, el Neuromarketing es una
disciplina que combina la neurociencia con el marketing, y se usa para comprender cémo

los consumidores toman decisiones de compra.

Antes de entender cuales son las aplicaciones del Neuromarketing, es necesario saber
como funciona el cerebro humano, ya que este esta involucrado en cada decisiéon que

tomamos.

Saber acerca de estas aplicaciones es muy util para las empresas, debido a que les ayuda
a la hora de elegir un determinado disefio para un nuevo producto, para crear una

campafiia de publicidad, para buscar nuevos clientes, etc. (Merodio J., 2023)

A continuacién, voy a explicar algunas aplicaciones que tiene el Neuromarketing
basandome en el articulo Neuromarketing: qué es y como aplicarlo en los canales online

de Merodio J. (2023).

Uno de los usos mas comunes que tiene el Neuromarketing y donde esta disciplina se
aplica es en el disefio de productos. Como ya sabemos, dependiendo de los estimulos
que lleguen a los consumidores, a estos les puede parecer mas atractivo un producto u
otro. Es por eso, que el Neuromarketing se utiliza para entender cémo los sonidos, los
colores, los olores, pueden influir en los individuos y, por consecuencia, en las decisiones
de compra que toman. Asi como también las emociones y las experiencias previas de las
personas apoyan dichas decisiones. Si por ejemplo una persona ha tenido una mala
experiencia con un producto, las organizaciones intentaran crear otro disefio para
superar eso negativo y conseguir una nueva y buena aceptacidn por parte del

consumidor.

Ademads, este campo puede ser utilizado para comprender como el cerebro de un
consumidor procesa la informacidn sobre las caracteristicas de un producto, los precios
o simplemente la marca. Y esto ayuda a las empresas a disefiar productos atractivos para

sus clientes.

Por otra parte, otra de las aplicaciones que tiene esta ciencia es la creacion de campafias

publicitarias mas eficientes. Cuando se sabe como los consumidores reaccionan a ciertos
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estimulos, se podrdn crear anuncios mas atractivos y que mas llamen la atencién de los

clientes.

Hay numerosas empresas hoy en dia que han aplicado el Neuromarketing para mejorar
la eficacia en sus empresas. Apple es una de ellas, ya que utilizaron esta disciplina para
entender cdémo los consumidores reaccionaban ante sus productos. Se dieron cuenta de
que la manera en la que presentaban sus productos en el mercado y el diseiio de los

mismos tenia un gran impacto en las decisiones de compra de los usuarios.

Por su lado, la era digital se ha abierto un gran camino en la sociedad de hoy en dia, v,
como no, el Neuromarketing ha sido un factor importante para disefiar estrategias
digitales. Algunas técnicas que ha aplicado el Neuromarketing en este dmbito son las

siguientes:

- Anadir comentarios y opiniones de los clientes acerca de los productos o servicios
que le empujan o alejan de adquirirlos.

- Establecer el tipo de contenido que estimule las emociones de los clientes.

- Incluir un contador en las promociones de ciertos productos, hace que los
clientes los quieran de forma inmediata, propiciando asi la compra impulsiva.

- Citar a personas que ya han comprado los productos para asi generar interaccién
con las mismas.

- Ofrecer a los consumidores una opcién para afadir productos a una lista de

deseos, para asi darles opcidn a pensar en la decisidon de compra que van a tomar.

Lo que hace el Neuromarketing es proporcionar a cada usuario una experiencia
personalizada, ya que, a través de la recoleccién de datos, se puede ofrecer a los clientes

una compra digital ajustada a sus preferencias.

Pero, las técnicas que usa el Neuromarketing, hay que saber cémo funcionan para
ponerlas en practica de la forma mas eficiente posible. Para ello, es necesario entender
al publico objetivo al que las empresas se quieren dirigir. Pero estas no son la Unica
herramienta de marketing que se puede utilizar, sino que las organizaciones deben de
tener un abanico mds amplio de estrategias para conseguir su objetivo. Cabe destacar
gue no las mismas técnicas sirven para varias empresas ya que cada una piensa y actla

de forma totalmente diferente.
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5.7 CAMBIOS EN LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR A CAUSA DEL COVID 19

Antes de dar comienzo al desarrollo de cuales han sido los cambios en la conducta de
los consumidores tras la pandemia del COVID-19, se debe explicar lo que es en si un
consumidor, ya que a lo largo de este trabajo se ha mencionado numerosas veces, pero

no se ha llegado a desarrollar este término.

El consumidor es un sujeto que realiza una compra siendo incentivado por una necesidad
personal de adquirir un producto o servicio que satisfaga sus intereses. Estos individuos
se pueden dividir en diferentes grupos teniendo en cuentas sus mismas cualidades,
como, por ejemplo, la edad, el género, la profesion, el poder adquisitivo, los deseos de

los usuarios, etc. (Pirc Barc et al., 2021).

Cada consumidor tiene un historial Unico de compra, y esto es debido a que cada uno de
ellos es influenciado por factores de diferente indole, los que forman parte de la propia
conducta del consumidor. Esto es un proceso importante para la toma de decisiones en
el momento de compra, y segun mencionan Mehta et al. (2020), desde la perspectiva
del macro consumidor, este proceso es creado por motivos sociales, mientras que, desde
el micro consumidor, limita con factores individuales que estdn enfocados en la

satisfaccion, la utilidad percibida y las emociones positivas o negativas.

Valaskova et al. (2015, p.178) defienden que hay tres enfoques que desarrollan el

comportamiento del consumidor, los cuales son los siguientes:

e El enfoque psicolégico estd basado en las actitudes, emociones y la psique que
hacen que cambie la forma de actuar del consumidor en el momento de la
decisidon de compra.

e El enfoque sociolégico se centra en las reacciones de los consumidores frente a
diferentes marcos sociales, como por ejemplo el aumento de la presion social por
emprendimientos digitales mas confiables o los niveles altos de desempleo por
consecuencia de una crisis econdmica debido a la pandemia.

e El enfoque econdmico estd fundamentado por la satisfaccién de la demanda, a

mayores ingresos, gastos mas altos.
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Ante esta realidad en la que nos encontramos tan impredecible y variable, las personas
actuan instintivamente frente a situaciones impredecibles. Algo asi es lo que ocurre con
el comportamiento de los consumidores ante ocasiones determinadas. Esto se evidencia
con el cambio de conducta de los individuos ante la pandemia del COVID-19, ya que fue
un evento que provoco alteraciones en la reaccién humana (de La Hoz-Suarez et al.,
2021). Cada suceso disruptivo que ocurre influye directamente en el comportamiento
de compra de los demandantes. En tiempos de crisis hay grandes transformaciones, y
hay que prestar atencion a la conducta de los individuos en tres circunstancias: reaccion,
afrontamiento y acciones de autonomia que provocan la adaptacién a largo plazo (Eger

etal., 2021).

Al inicio de la pandemia tuvo lugar el cese de actividades comerciales debido al
aislamiento que impuso el gobierno para intentar controlar el contagio del virus. Los
consumidores se vieron afectados por condiciones médicas subyacentes graves
(enfermedades cardiacas, diabetes, hipertension...), por condiciones insalubres y por
condiciones laborales informales e inestables; y esto provocd un mayor porcentaje de

desempleo (Abuabara, 2020).

Las empresas tuvieron que adaptarse a esta nueva situacion en la sociedad y adoptaron
estrategias que agilizaban el proceso de compra y venta. El e-commerce hizo que las
organizaciones no cayeran en la insolvencia. Internet se volvié un factor importante para
la evolucién del mercado digital, y ahora, con la facilidad de uso de las webs, es mucho
mas sencillo repercutir en el comportamiento de las personas y en la toma de decisiones

de compra de las mismas (Patil y Rao, 2019).

A partir de esto, se crea un nuevo perfil del consumidor que se basa en mezclar las pautas
de accion previas a la pandemia (conductas relacionadas con el nivel de insatisfaccidn
de los individuos) junto a las actitudes que se generaron nuevas durante la transicién del

COVID-19 (comportamientos que estan basados en las nuevas tecnologias).

De acuerdo a una encuesta que realizé la Cdmara de Comercio De Santiago desde el mes
de agosto a diciembre del afio 2022, nos encontramos con un consumidor mucho mas

digital.
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A continuacidon, se muestra un grafico donde se puede ver el porcentaje de

consumidores que aumentd en diferentes habitos respecto a la prepandemia.
Figura 3

Porcentaje de consumidores que aumentod en cada hdbito respecto a la prepandemia

0% -
Fuente: CCS
0y
ok 59% 58% 58% X
56% 55%
50%

0%
0% A
30% A
2% A
0% 4
0% J

Usar medios depago  Usar tarjetas de débito, Tener reuniones online,  Trabajar desde casa ~ Comprar por Internet Hacer compras de

digitales en el celular crédito 0 prepago tipo zoom supermercado por apps

de deliveries

Fuente: Camara de Comercio De Santiago (2023).

Después de analizarlo, se puede decir que los hdabitos de los usuarios cambiaron
pospandemia, ya que un 59% utilizan medios de pago digitales en sus teléfonos, a su vez
aumenté el uso de las tarjetas de débito, crédito y prepago, y tener reunion de forma
online fue una cosa muy recurrida. Por consecuencia, el teletrabajo aumenté de forma
considerada, asi como las compras por Internet, incluyendo aqui la adquisicién en
supermercados. Todos estos cambios de habitos tienen como causa, el mayor uso de

técnicas digitales en la vida cotidiana.

A si como se puede ver que las actividades que se relacionan con lo online han
aumentado, por consecuencia, las que son presenciales han disminuido. Y esto lo

podemos ver representado en el siguiente grafico.
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Figura 4

Porcentaje de consumidores que disminuyo cada habito respecto a la prepandemia

o Fuente: CCS
3% 7%

0% 67%
62% 62% 1%

55%

Iral cine Usardineroen  Irde vacaciones fuera Asistir a eventos Visitar centros Ir de vacaciones Juntarse con
efectivo (monedas y del pais masivos comerciales/malls dentro del pais familiares 0 amigos
billetes)

Fuente: Camara de Comercio De Santiago (2023).

Con esto vemos que actividades como ir al cine (73%), asistir a eventos masivos (62%),
visitar centros comerciales (62%) o juntarse con familiares o amigos (55%) a disminuido
de manera considerable. Al igual que ir de vacaciones, sin importar si es dentro (61%) o

fuera (67%) del pais.

Los métodos de pago digitales se han vuelto un recurso muy util, por lo que hacer uso

de dinero en efectivo (71%) ha disminuido.

Después de observar estos graficos, se ve como la conducta de los consumidores ha
cambiado; y el COVID-19 no solo representa nuevos hdabitos de consumo, sino que
también cambios permanentes (mayor valor por la vida, aumento en la importancia de
valores como la responsabilidad y la familia, intencién de vivir con mas intensidad, etc.)
y, las empresas, si no quieren perder clientes, deben de adaptarse a esta nueva situacion

en la que se encuentra el mundo desde el afio 2020.
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6. ANALISIS DE LA PRODUCCION DE TRABAJOS DE FIN DE GRADO DE
LAS VEINTICINCO UNIVERSIDADES PUBLICAS MAS ANTIGUAS DE
ESPANA

Como ya se explica al principio de este proyecto, se ha llevado a cabo una investigacion
cuantitativa de caracter exploratorio con el fin de recoger los TFG’s sobre
Neuromarketing de las veinticinco universidades publicas espafiolas mas antiguas desde
el afo 2017 hasta la actualidad. De las 25 universidades investigadas, solo en 11 de ellas

se han encontrado proyectos de fin de grado sobre Neuromarketing.

La tabla que se presenta a continuacién muestra una recopilaciéon de todos estos

trabajos:
Tabla 1

TFG’s de Neuromarketing de las 25 universidades publicas espafiolas mds antiguas

TITULO ANO GRADO UNIVERSISDAD FACULTAD
Neuromarketing: 2021 Grado en Universidad de Facultad de
descifrando la mente Administracion Salamanca Economiay
del consumidor y Direccion de Empresa
Empresas
Neuromarketing: 2017 Grado en Universidad de Facultad de
diferencias en los Publicidad y Valladolid Ciencias
niveles de atenciény Relaciones Sociales
emocion entre Publicas Juridicas y de la
hombres y mujeres Comunicacion

respecto a Pepsiy

Coca-Cola
El Neuromarketing y 2017 Grado en Universidad de Facultad de
otras técnicas Publicidad y Valladolid Ciencias
aplicadas a “La Relaciones Sociales,
Zapatilleria” Publicas
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Juridicas y de la
Comunicacion
Los neuroeventos. La | 2017 Grado en Universidad de Facultad de
organizacion de Publicidad y Valladolid Ciencias
eventos y el Relaciones Sociales,
Neuromarketing Publicas Juridicas y de la
Comunicacion
Neuromarketing: el 2018 Grado en Universidad de Facultad de
uso de personajes Marketing e Valladolid Ciencias
famosos en los spots Investigacién Econdmicas y
publicitarios de Mercados Empresariales
Neuromarketing 2018 Grado en Universidad de Facultad de
aplicado a la eficacia Publicidad y Valladolid Ciencias
publicitaria grafica Relaciones Sociales
Publicas Juridicas y de la
Comunicacion
Exploracidn de las 2019 Grado en Universidad de Facultad de
técnicas del Publicidad y Valladolid Ciencias
Neuromarketing en su Relaciones Sociales
aplicacién a las RR.PP Publicas Juridicas y de la
Comunicacion
La experiencia 2020 Grado en Universidad de Facultad de
emocional del Comercio Valladolid Comercio
consumidor: Analisis
con técnicas de
Neuromarketing en
Leroy Merlin
Valladolid
Neuromarketing y su 2021 Grado en Universidad de Facultad de
impacto en los jovenes Administracion Valladolid Ciencias
Empresariales y
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y Direccion de

del Trabajo de

Empresas Soria
Aplicacion del 2021 Grado en Universidad de Facultad de
Neuromarketing en las Publicidad y Valladolid Ciencias
apps digitales Relaciones Sociales,
Publicas Juridicas y de la
Comunicacion
Psicologia y 2021 Grado en Universidad de Facultad de
persuasion Publicidad y Valladolid Ciencias
publicitaria. Relaciones Sociales,
Profundizando en el Publicas Juridicas y de la
Neuromarketing Comunicacion
Aplicacion de técnicas | 2021 Grado en Universidad de Facultad de
de Neuromarketing en Comercio Valladolid Comercio
el sector de la
automocion
Técnicas actuales del 2022 Grado en Universidad de Facultad de
Neuromarketing, el Publicidad y Valladolid Ciencias
marketing sensorial y Relaciones Sociales,
marketing experiencial Publicas Juridicas y de la
en sus aplicaciones Comunicacion
publicitarias
Psicologia y 2022 Grado en Universidad de Facultad de
persuasion: el arte de Publicidad y Valladolid Ciencias
la retérica para la Relaciones Sociales,
toma de decisiones y Publicas Juridicas y de la
Su uso en Comunicacion
Neuromarketing
Neuromarketing: la 2022 Grado en Universidad de Facultad de
musica en la toma de Publicidad y Valladolid Ciencias
Sociales,
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decisiones en el Relaciones Juridicas y de la
consumidor Publicas Comunicacion
Conexion entre el 2023 Grado en Universidad de Facultad de
Neuromarketing y las Publicidad y Valladolid Ciencias
emociones en el Relaciones Sociales,
proceso de la toma de Publicas Juridicas y de la
decisiones Comunicacion
Los Congresos de 2023 Grado en Universidad de Facultad de
Neuromarketing de las Publicidad y Valladolid Ciencias
principales economias Relaciones Sociales,
de la Eurozona Publicas Juridicas y de la
Comunicacion
Creacién de una 2020 Grado en Universidad de | Departamento
aplicacion de Ingenieria de Sevilla de
reconocimiento las Tecnologias Organizacién
emocional en Python Industriales Industrial y
para Neuromarketing Gestidn de
y Neuromanagement Empresas |
Neuromarketing y 2021 Grado en Universidad de | Departamento
marketing sensorial: la Ingenieria de Sevilla de
influencia del sentido las Tecnologias Administracién
delavistayla Industriales de Empresasy
proporcion aurea en Marketing
las conductas de
compra
Implicacién del 2022 Grado en Universidad de | Departamento
Neuromarketing en la Ingenieria de Sevilla de
estrategia de las Tecnologias Administracion
etiquetado de bebidas Industriales de Empresasy
alcohdlicas: vinos Marketing
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Neuromarketing y 2022 Grado en Universidad de | Departamento
marketing sensorial: Ingenieria de Sevilla de
los sentidos en las Tecnologias Administracion
McDonald’s Industriales de Empresas y
Marketing
Neuromarketing y 2017 Grado en Universidad de Facultad de
publicidad creativa en Comunicacion Granada Comunicacion
la era digital Audiovisual y
Documentacion
Neuromarketing: los 2017 Grado en Universidad de Facultad de
deseos mas profundos Administracion Zaragoza Economiay
del consumidor y Direccion de Empresa
Empresas
Neuromarketing y el 2023 Grado en Universidad de Facultad de
papel de las neuronas Marketing e Zaragoza Economiay
espejo en los procesos Investigacion Empresa
de decision de compra de Mercados
Aplicacion del 2023 Grado en Universidad de Facultad de
Neuromarketing al Marketing e Zaragoza Economiay
crecimiento de las Investigacién Empresa
empresas: Caso de de Mercados
éxito Golf VI GTI
Neuromarketing 2023 Grado en Universidad de Facultad de
Comercioy Oviedo Comercio,
Marketing Turismo y
Ciencias
Sociales
Jovellanos
Neuromarketing, un 2017 Grado en Universidad La Facultad de
nuevo camino para Contabilidad y Laguna Economia,

maximizar los

Finanzas
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beneficios de tu

Empresay
empresa Turismo
Estudio de la relacion | 2020 Grado en Universidad Facultad de
entre el precioy el Publicidad y Auténoma de Ciencias de la
packaging en el Relaciones Barcelona Comunicacion
mercado del Publicas
chocolate: una
investigacién de
Neuromarketing
Neuromarketing: la 2017 Grado en Universidad Facultad de
realidad del Marketing del Pais Vasco Ciencias
consumidor vy la Econdémicas y
busqueda de la verdad Empresariales
Neuromarketing 2023 Grado en

aplicado al sector del

Administracion

Universidad

Politécnica de

Facultad de

Administracion

calzado y Direccién de Valencia y Direccion de
Empresas Empresas
Neuromarketing en 2023 Grado en Universidad Facultad de
redes sociales: Administracién | Politécnica de | Administracion
revision bibliografica y Direccién de Valencia y Direccion de
Empresas Empresas
Neuromarketing y 2019 Grado en Universidad Facultad de
Publicidad. Analisis de Administracién | Politécnica de | Administracion
la publicidad de y Direccion de Valencia y Direccion de
Instagram mediante el Empresas Empresas
Neuromarketing
Neuromarketing y 2018 Grado en Universidad de Facultad de
como el “retail” Administracién Cantabria Ciencias

gestiona los sentidos y
emociones del

consumidor

y Direccion de

Empresas

Empresariales

Econdémicas y

Fuente: Elaboracion propia a partir de los repositorios de las diversas universidades.
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7. RESULTADOS

En este apartado se presentan los resultados obtenidos a partir de la investigaciéon

cuantitativa llevada a cabo.

De las veinticinco universidades publicas espafiolas mas antiguas, solo en 11 de ellas se
han encontrado trabajos de fin de carrera sobre Neuromarketing. Y, en total, han sido 33

TFG’s hallados.
Figura 5

Las cuatro universidades publicas espafiolas donde mds TFG’s de Neuromarketing hay

- Universidad de Valladolid - Universidad de Zaragoza
- Universidad Politécnica de Valencia - Universidad de Sevilla

Fuente: Elaboracion propia a partir de los repositorios de las diversas universidades

La Universidad de Valladolid, a la que corresponde el color verde, ocupando el 61,5%, es
la que mds TFG’s sobre Neuromarketing se han encontrado, siendo un total de 16

trabajos.

Le sigue la Universidad de Sevilla, que con el color azul y el 15,4% cuanta con 4 proyectos
en su repositorio. La Universidad de Zaragoza y la Universidad Politécnica de Valencia
ocupan el porcentaje mas bajo, siendo este un 11,5% y contando con 3 TFG’s cada una

de ellas.
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Mediante el siguiente grafico se muestra el cambio relevante que ha habido en la
cantidad en si de trabajos de fin de carrera que se han producido antes de la pandemia

del COVID-19 en comparacién a la pospandemia.
Figura 6

Cantidad de TFG’s encontrados a lo largo de 7 afios

- Prepandemia . Pospandemia

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Fuente: Elaboracion propia a partir de los repositorios de las diversas universidades

De los 33 los trabajos de fin de grado encontrados, 12 son de antes de la pandemiay 21
de después. Con esto se puede decir que el interés de los universitarios por estudiar la
disciplina ha crecido a partir del afio 2020, vy, épor qué puede ser esto? La situacién que
todo el mundo vivié con el coronavirus hizo que aparecieran otras necesidades, y eso
hizo que las empresas se interesasen mds por como piensan los consumidores y que
necesidades son las que tienen que cubrir tras el momento de pardlisis que vivid el
planeta con el COVID-19. El interés en este campo tan amplio como el Neuromarketing
no aumentd solo por parte de las empresas, sino que la ambicién de los estudiantes por

entender la mente del consumidor también crecid.

A partir del afio 2017 la produccién de trabajos de fin de grado va descendiendo hasta

el afio 2020 que comienza a haber un crecimiento hasta el afio 2023.
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Con relacién a los grados en los que existe una mayor y una menor produccion de este
tipo de trabajos, sefialar en primer lugar que se trata de 9 carreras en las que se han

encontrado este tipo de proyectos repartidos seguin se muestra en el siguiente grafico:
Figura 7

Grados en los que existe una mayor 'y menor produccion de TFG’s de Neuromarketing

ADE - Publicidad y Relaciones Publicas . Comercio . Marketing
- Contabilidad y Finanzas . Comunicacién Audiovisual . Comercio y Marketing

. Marketing e Investigacion de Mercados - Ingenieria de las Tecnologias Industriales
14

12

10

Fuente: Elaboracion propia a partir de los repositorios de las diversas universidades

Los universitarios que cursan el Grado de Publicidad y Relaciones Publicas son los que
mas trabajan en esta disciplina de cara a sus proyectos de final de carrera, dando con un
total de 13. Le sigue el Grado de Administracién y Direccion de Empresas (ADE), con 7
trabajos y el Grado de Ingenieria de las Tecnologias Industriales con 4. Posteriormente
guedan el Grado en Marketing e Investigacién de Mercado con 3, el Grado en Comercio
con 2, y, por ultimo, el Grado en Marketing, Contabilidad y Finanzas, Comunicacién

Audiovisual, y Comercio y Marketing con 1 respectivamente.

A su vez, se ha indagado en las principales temdticas sobre las que versan estos trabajos

de fin de grado, para ello, se ha llevado a cabo la siguiente categorizacidén de temdticas:

- Neuromarketing y tecnologias aplicadas (8 proyectos)
- Neuromarketing y publicidad (6 proyectos)

- Neuromarketing y el comportamiento del consumidor (15 proyectos)
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- Neuromarketing y varios (4 proyectos)

La clasificacion de todos estos trabajos de fin de carrera segun la categorizacidon de

tematicas realizada quedaria como se muestra en la siguiente tabla:
Tabla 2

Clasificacion de TFG’s de Neuromarketing por temdticas

TEMATICAS TRABAJOS FINALES DE GRADO
Neuromarketing y “Aplicacion del Neuromarketing en las apps digitales"
Tecnologias Aplicadas "Creacioén de una aplicaciéon de reconocimiento

emocional en Python para Neuromarketing y
Neuromanagement"

"Implicacion del Neuromarketing en la estrategia de
etiquetada de bebidas a alcohélicas: vinos"
"Neuromarketing y marketing sensorial: los sentidos en
Mcdonald's"

"Aplicacion del Neuromarketing al crecimiento de las
empresas: Caso de éxito Golf VI GTI"

"Estudio de la relacién entre el precio y el packaging en
el mercado del chocolate: una investigacion de
Neuromarketing"

"Neuromarketing aplicado al sector del calzado"
"Exploracion de las técnicas del Neuromarketing en su

aplicacién a las RR. PP"

Neuromarketing y "Neuromarketing: el uso de personajes famosos en los
Publicidad spots publicitarios"
"Neuromarketing aplicado a la eficacia publicitaria
grafica"
"Técnicas actuales del Neuromarketing, el marketing
sensorial y marketing experiencial en sus aplicaciones

publicitarias"
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"Neuromarketing y publicidad creativa en la era digital"
"Neuromarketing en redes sociales: revision
bibliografica"

"Psicologia y persuasion publicitaria. Profundizando en

el Neuromarketing"

Neuromarketing y el
Comportamiento del

Consumidor

"Neuromarketing: descifrando la mente del
consumidor"

"Neuromarketing: diferencias en los niveles de
atenciény emocioén entre hombres y mujeres respecto
a Pepsiy Coca-Cola"

"El Neuromarketing y otras técnicas aplicadas a La
Zapatilleria"

"La experiencia emocional del consumidor: Analisis
con técnicas de Neuromarketing en Leroy Merlin
Valladolid"

"Neuromarketing y su impacto en los jovenes"
"Aplicacién de técnicas de Neuromarketing en el sector
de la automocion”

"Psicologia y persuasion: el arte de le retdrica para la
toma de decisiones y su uso en Neuromarketing"
"Neuromarketing: la musica en la toma de decisiones
en el consumidor”

"Conexioén entre el Neuromarketing y las emociones en
el proceso de la toma de decisiones"
"Neuromarketing y marketing sensorial: la influencia
del sentido de la vista y la proporcidon durea en las
conductas de compra"
"Neuromarketing: los deseos mas profundos del
consumidor"

"Neuromarketing y el papel de las neuronas espejo en

los procesos de decision de compra"
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"Neuromarketing: la realidad del consumidory la
busqueda de la verdad"
"Neuromarketing y Publicidad. Analisis de la publicidad
de Instagram mediante el Neuromarketing"
"Neuromarketing y como el retail gestiona los sentidos

y emociones del consumidor"

Neuromarketing y "Los neuroeventos. La organizacion de eventos y el
Varios Neuromarketing"

"Los Congresos de Neuromarketing de las principales
economias de la Eurozona"
"Neuromarketing"

"Neuromarketing, un nuevo camino para maximizar los

beneficios de tu empresa"

Fuente: Elaboracion propia a partir de los repositorios de las diversas universidades

Tras comprobar en qué universidades y en qué grados se producen mayor nimero de
proyectos finales de carrera, surge una interesante relacion, tal y como se presenta a

continuacion.

En referencia al volumen de produccién por universidades, la Universidad de Valladolid
es la que mas tiene con un total de 16 trabajos de fin de grado de Neuromarketing, le
sigue la Universidad de Sevilla con 4, la Universidad de Zaragoza y la Universidad
Politécnica de Valencia con 3; sucedidas de la Universidad de Salamanca, la Universidad
de Granada, la Universidad de Oviedo, la Universidad La Laguna, la Universidad
Auténoma de Barcelona, la Universidad del Pais Vasco y la Universidad de Cantabria con

un total de 1 proyecto respectivamente.

Con relacion a los grados con produccion de trabajos de fin de grado de Neuromarketing
destaca el Grado en Publicidad y Relaciones Publicas en la Universidad de Valladolid con
un total de 12. Por el contrario, los grados con menor produccion académica en este
sentido es el Grado en Comunicacion Audiovisual en la Universidad de Granada con 1
trabajo, el Grado en Comercio y Marketing en la Universidad de Oviedo con 1, el Grado
en Contabilidad y Finanzas en la Universidad La Laguna con 1, y el Grado en Marketing

en la Universidad del Pais Vasco con 1.
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Y, por ultimo, la tematica en la que se encuentra mayor nivel de produccién de proyectos
finales de grado es “Neuromarketing y el comportamiento del consumidor” con un total
de 15 trabajos, donde 8 de ellos se encuentran en la Universidad de Valladolid y 5
pertenecen al Grado de Publicidad y Relaciones Publicas. Seguida de “Neuromarketing y
tecnologias aplicadas” con 8 trabajos, los cuales 3 se han generado en la Universidad de
Sevilla en el Grado en Ingenieria de las Tecnologias industriales; seguido con 2 en la
Universidad de Valladolid en el Grado de Publicidad y Relaciones Publicas. La tercera
tematica mds abundante es “Neuromarketing y publicidad” donde se encuentran 6
trabajos finales de carrera, 4 de ellos en la Universidad de Valladolid y 3 en el Grado de
Publicidad y Relaciones Publicas. “Neuromarketing y varios” es la tltima tematica ya que
solo se han categorizado aqui 4 proyectos, de los cuales 2 son de la Universidad de

Valladolid y ambos del Grado en Publicidad y Relaciones Publicas.

La Universidad de Valladolid se posiciona como la universidad con mas produccién de
trabajos de fin de grado sobre Neuromarketing con un total de 16 y teniendo su mayoria

en el Grado de Publicidad y Relaciones Publicas con 12 proyectos.

8. CONCLUSIONES

Teniendo en cuenta el objetivo general de partida, siendo este: recopilar una muestra lo
mas representativa posible de los Trabajos de Fin de Grado sobre Neuromarketing que
se han realizado en la universidad publica espafiola desde 2017; se ha conseguido
satisfacer a través de esta investigacion al haberse obtenido una muestra fiel con

respecto a las fuentes necesarias para recabar esos datos.

En referencia a los objetivos secundarios, decir que en gran medida se han satisfecho
debido a que, con el objetivo nimero 1 se ha conseguido mostrar las universidades
espafiolas donde se han realizado mas trabajos finales de grado sobre Neuromarketing,
con el objetivo numero 2 ha sido posible estables una relaciéon entre los TFG’s sobre
Neuromarketing realizados de forma previa y posterior a la pandemia del COVID-19, con
el objetivo niumero 3 se ha indagado para averiguar cuales han sido los grados donde
existe una mayor y una menor produccion de trabajos finales de carrera, con el objetivo

numero 4 se ha conseguido llevar a cabo esa relacidén entre las tematicas sobre las que
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gira la produccion de los TFG’s sobre Neuromarketing en las universidades publicas
espafiolas; y el objetivo nimero 5 se ha satisfecho al mostrar la relacion existente entre
las universidades, los grados y las tematicas encontradas en los proyectos durante la
investigacion. En este sentido, cabe recalcar a la Universidad de Valladolid ya que se
posiciona como universidad lider en la produccidn de este tipo de trabajos con un total

de 16.

Llegados a este punto, las hipdtesis de este trabajo, recordando cuales eran: H.1: La
produccion de Trabajos de Fin de Grado sobre Neuromarketing en la universidad
espafola difiere mucho en cantidad de unas a otras., y H.2: La produccién de Trabajos
de Fin de Grado sobre Neuromarketing es mayor en los afios posteriores a la pandemia
del COVID-19, se puede decir que ambas se verifican totalmente. La primera porque se
ha podido comprobar las grandes diferencias existentes habiéndose recabado un total
de 33 trabajos finales de carrera, de los cuales 16 pertenecen a la Universidad de
Valladolid mientras que los otros 17 se reparten entre las demas universidades. Y, la
segunda, si bien esto es cierto, también lo es el hecho de que este trabajo no indaga en
las razones por las cuales esto es asi, se intuye, que, tras la pandemia, al tratarse de una
disciplina en auge, los trabajos fueron ascendiendo, debiéndose también a que dentro

del mundo universitario, los estudios de Neuromarketing son mucho mas recientes.

Este trabajo presenta una pequefia contribucion a lo que es el analisis de la produccién
académica en el ambito universitario en materia de Neuromarketing; pero, seria
conveniente que otros alumnos, que se encuentren en esta misma circunstancia, se
animen a investigar en qué otros grados y otras universidades esta teniendo lugar este
tipo de proyectos de fin de carrera acerca de esta disciplina para ir adquiriendo una
comprension global de este fendmeno y detectar cual estd siendo su evolucién en este

sentido.
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