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NEUROVENTAS

Introduccion a las neuroventas y
fundamentos del comportamiento del

consumidor.
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En esta primera clase comenzaremos a
explorar el fascinante mundo de las
neuroventas y su relacion con el
comportamiento del consumidor.
Seguramente te has preguntado, ¢por
qué algunas marcas logran conectar
profundamente contigo mientras otras
pasan desapercibidas? La respuesta no
estd Unicamente en el precio o en la
calidad del producto, sino en cémo el
cerebro procesa la informacién, las
emociones y las experiencias durante el
proceso de compra. A lo largo de esta
sesién analizaremos el concepto vy
evolucion de las neuroventas, las bases
neurocientificas que  explican el
comportamiento del consumidor y la
importancia de la experiencia del cliente
en los procesos de venta.

Al finalizar esta clase, se espera que
puedas alcanzar el resultado de
aprendizaje 1, diferenciando con claridad
los procesos emocionales y cognitivos
que influyen en la decision de compra del
consumidor, para aplicar posteriormente
estrategias de venta fundamentadas en
el funcionamiento del cerebro y en la
experiencia del cliente. Este aprendizaje
serd clave para comprender como se
estructuran las decisiones de compra y
cémo disefiar propuestas comerciales
mas efectivas, conscientes y éticas.




1. Introduccion a las neuroventas y fundamentos del comportamiento del consumidor.

1.1.Concepto y evolucidn de las neuroventas en el ambito comercial.

Durante muchos afios se creyé que las personas compraban Unicamente por razones légicas:
precio, calidad o necesidad. Sin embargo, los avances en la neurociencia demostraron que la
mayor parte de las decisiones de compra se originan en procesos emocionales inconscientes
gue luego son justificados racionalmente.

1.1.1. ¢éQué son las neuroventas?

Las neuroventas surgen precisamente de esta comprension del funcionamiento cerebral
aplicado al entorno comercial. Se pueden definir como la aplicacidon de conocimientos de la
neurociencia al proceso de ventas con el fin de comprender cémo el cerebro del consumidor
procesa la informacion, experimenta emociones y toma decisiones.

Segln Braidot y Braidot (2017), comprender como funciona el cerebro en situaciones de
compra permite disefiar estrategias mads efectivas, ya que el proceso decisional no es
puramente racional, sino una combinacidn de emociones, recuerdos y estimulos sensoriales.

En la misma linea, Gatius Vallés (2024) sefala que el vendedor actual debe actuar como un
“superhéroe ético”, capaz de comprender profundamente al cliente, generar confianza y
conectar emocionalmente sin manipular. Esta vision refuerza la idea de que las neuroventas no
buscan controlar al consumidor, sino entenderlo para ofrecerle valor real.

Para comprender mejor las diferencias entre el enfoque tradicional y las neuroventas, se
presenta la siguiente tabla:

Tabla 1.

Diferencias entre ventas tradicionales y neuroventas

Se enfocan en el producto Se enfocan en el cerebro del cliente

Argumentacion racional Activacion emocional + justificacién racional

Enfasis en caracteristicas técnicas Enfasis en beneficios percibidos

Comunicacidn unidireccional Comunicacidon empatica y experiencial

Cierre basado en presion Cierre basado en conexién




Nota. Esta tabla compara el enfoque tradicional de ventas con el modelo de neuroventas,
resaltando el cambio de una estrategia centrada en el producto a una orientada a la
experiencia y las emociones del cliente. Elaboracion propia (Albuja, 2026).

Como se observa en la tabla 1, el cambio no es solo metodoldgico, sino estratégico, pues
implica pasar de informar a conectar emocionalmente con el cliente.

1.1.2. Evolucion de las ventas hacia un enfoque neurocientifico

El enfoque comercial ha evolucionado de manera significativa en las Ultimas décadas. En una
primera etapa, las ventas estaban centradas en el producto. Lo importante era describir
caracteristicas, funciones y ventajas competitivas. El vendedor era el protagonista del proceso.

Posteriormente, surgié un enfoque centrado en el cliente. Se comenzé a hablar de
necesidades, segmentacion y satisfaccion. Aqui el cliente gana protagonismo, pero aun se
trabaja principalmente desde lo racional.

Hoy nos encontramos en una tercera etapa: el enfoque centrado en la experiencia y en el
funcionamiento cerebral. Aqui es donde se insertan las neuroventas.

Fontana (2019) resalta que el vendedor exitoso no es el que mas habla, sino el que logra
conectar mediante la palabra, la emocion y la credibilidad. Esta conexién se explica desde el
impacto que tienen los estimulos emocionales en la memoria del cliente.

En la evolucidn del enfoque comercial hacia las neuroventas, resulta fundamental comprender
gué estructuras cerebrales intervienen en la toma de decisiones. El sistema limbico, conocido
como el cerebro emocional (Figura 1), desempefia un papel determinante en la activacién de
emociones y recuerdos que influyen directamente en la compra.

Figura 1.

Sistema limbico: el cerebro emocional
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Nota. La figura muestra las principales estructuras del sistema limbico, como la amigdala, el
hipocampo y el hipotdlamo, relacionadas con la emocién, la memoria y la motivacion. Estas
areas influyen significativamente en la toma de decisiones de compra. Tomado de: Descubre el
Sistema Limbico: El Cerebro Emocional (s.f), Ayudarte Psicologia.
https://www.ayudartepsicologia.com/sistema-limbico/

Como se observa en la figura 1, estructuras como la amigdala intervienen en la generacién de
respuestas emocionales inmediatas, mientras que el hipocampo participa en la formacién de

recuerdos asociados a experiencias previas. Esto explica por qué una experiencia positiva con
una marca puede influir en futuras decisiones de compra, incluso cuando el consumidor no es
plenamente consciente de ello.

1.2.Bases del comportamiento del consumidor desde la neurociencia.

Comprender el comportamiento del consumidor implica entender como funciona el cerebro
en el momento de tomar decisiones. Aunque durante mucho tiempo se asumio que las
personas compraban de manera racional, hoy sabemos que el proceso es mas complejo e
involucra la interaccidn entre sistemas emocionales y cognitivos.

Desde la neurociencia, la decisién de compra no es un acto puramente légico, sino el resultado
de la activacion simultanea de estructuras cerebrales asociadas a la emocién, la memoria, la
atencion y el razonamiento. Esto significa que antes de justificar una compra con argumentos
racionales, el consumidor ya ha experimentado una reaccién emocional que orienta su
decision.

1.2.1. Procesos emocionales en la decision de compra

Los procesos emocionales estan relacionados con respuestas automaticas e inmediatas que se
generan ante determinados estimulos. Estos procesos involucran principalmente el sistema
limbico, especialmente estructuras como la amigdala y el hipocampo.

Las emociones cumplen varias funciones en la decision de compra:



https://www.ayudartepsicologia.com/sistema-limbico/

Activan el interés o rechazo inmediato.
Generan recuerdos asociados a experiencias previas.

Influyen en la percepcion de riesgo o seguridad.

XX XX

Aumentan la motivacién hacia un producto o marca.

Ejemplo:

Cuando un cliente observa una marca que le genera confianza debido a experiencias positivas
anteriores, su cerebro activa recuerdos emocionales que predisponen favorablemente la
decision.

Gatius Vallés (2024) sefiala que la conexién emocional es uno de los factores mas poderosos
en la relacién comercial, ya que el cliente no compra Unicamente un producto, sino la
experiencia y la sensacién que este le genera.

1.2.2. Procesos cognitivos en la toma de decisiones

A diferencia de los procesos emocionales, los procesos cognitivos estan relacionados con el
analisis consciente de informacion. Aqui interviene principalmente la corteza prefrontal,
responsable del razonamiento, la planificacion y la evaluacién de alternativas.

Entre los principales procesos cognitivos encontramos:

v' Atencioén.

v' Percepcioén.

v" Analisis comparativo.

v" Evaluacién de beneficios.

v Justificacion racional de la compra.

Cuando un consumidor compara precios entre dos productos, analiza caracteristicas técnicas o
revisa opiniones, esta activando procesos cognitivos.

Para diferenciar con mayor claridad ambos tipos de procesos y su influencia en el
comportamiento del consumidor, se muestra la siguiente tabla.

Tabla 2.

Procesos emocionales vs procesos cognitivos en la decision de compra

Respuestas automaticas Analisis consciente




Se activan primero Se activan después de la emocidn
Relacionados con recuerdos y Relacionados con evaluacion de
experiencias informacion

Generan motivacién o rechazo Justifican la decisién

Influyen en la percepcion de valor Evallan costos y beneficios

Nota. La tabla compara los procesos emocionales y cognitivos que intervienen en la decisidon
de compra, mostrando cémo ambos sistemas interactian en la construccion del
comportamiento del consumidor. Elaboracion propia (Albuja, 2026).

Como se observa en la tabla 2, los procesos emocionales y cognitivos no actian de manera
aislada, sino complementaria. La emocidn suele generar la predisposicién hacia la compra,
mientras que la cognicidon permite justificarla y validarla. Comprender esta interaccion es
fundamental para disefiar estrategias de venta que consideren tanto el impacto emocional
como el argumento racional.

1.2.3. Factores neuropsicoldgicos basicos en la decision del consumidor

Ademas de la emocidn y la cognicidn, existen factores neuropsicoldgicos especificos que
influyen en el comportamiento de compra:

e Atencidn: es la capacidad del cerebro para seleccionar estimulos relevantes. En
entornos comerciales saturados, captar la atencién es el primer paso para influir en la
decision.

e Percepcidn: es la interpretacidén que el cerebro realiza de los estimulos recibidos. Dos
personas pueden percibir el mismo producto de manera diferente dependiendo de sus
experiencias previas.

e Memoria: permite almacenar experiencias pasadas que influyen en decisiones futuras.
Una experiencia positiva fortalece la probabilidad de recompra.

e Motivacion: es el impulso interno que orienta el comportamiento hacia la satisfaccién
de una necesidad o deseo.

Revilla (2018) destaca que, en entornos digitales, donde la interaccidn es constante, la gestion
adecuada de estos factores puede fortalecer la conexion entre marca y consumidor.

1.3.Importancia de la experiencia del cliente en los procesos de venta.

En el contexto actual, vender ya no significa iGnicamente ofrecer un producto o servicio.
Significa disefiar una experiencia. La experiencia del cliente se ha convertido en uno de los




factores mas determinantes en la construccidn de relaciones comerciales sostenibles y en la
diferenciacidon competitiva de las marcas.

Desde la perspectiva de las neuroventas, la experiencia del cliente no es un elemento
superficial, sino un conjunto de estimulos integrados que activan emociones, recuerdos y
percepciones influyentes en la decisién de compra. Cuando una persona vive una experiencia
positiva, su cerebro registra esa vivencia y la asocia con sensaciones agradables, lo que
incrementa la probabilidad de recompra y recomendacion.

1.3.1. La experiencia como generadora de valor

La experiencia del cliente incluye todos los puntos de contacto entre el consumidor y la marca:
atencion, comunicacion, entorno fisico o digital, servicio postventa y seguimiento.

Desde la neurociencia, cada uno de estos puntos activa procesos emocionales y cognitivos que
construyen la percepcién de valor.

Por ejemplo:
v" Un trato amable activa emociones positivas.
v" Un entorno ordenado y atractivo influye en la percepcion.
v" Una respuesta rapida genera seguridad.
v" Una experiencia negativa activa mecanismos de rechazo.

Para comprender cdmo impacta la experiencia del cliente en el proceso de compra, se
presenta la siguiente tabla comparativa entre estimulo, reaccién emocional y efecto comercial.

Tabla 3.

Impacto de la experiencia del cliente en la decision de compra

Atencion personalizada Confianza Mayor probabilidad de compra
Comunicacioén clara Seguridad Reduccion de dudas

Entorno agradable Bienestar Permanencia y exploracién
Seguimiento postventa Satisfaccion Fidelizacion

Nota. Esta tabla muestra cdmo diferentes elementos de la experiencia del cliente generan
respuestas emocionales que influyen en la decisién y fidelizacion del consumidor. Elaboracion
propia (Albuja, 2026).




Como se observa en la tabla 3, la experiencia no es un elemento aislado, sino un conjunto de
estimulos que activan respuestas emocionales especificas. Estas emociones influyen en la
percepcidn de valor y en la disposicién a comprar o recomendar una marca.

1.3.2. Relacién entre emocion y memoria en la experiencia de compra

Uno de los aspectos mas relevantes desde la neurociencia es que las emociones fortalecen la
memoria. Cuando una experiencia genera una emocion intensa (positiva o negativa), el
cerebro la almacena con mayor facilidad.

Braidot y Braidot (2017) explican que el hipocampo y la amigdala trabajan conjuntamente en la
consolidacion de recuerdos emocionales. Esto significa que una experiencia positiva con una
marca puede permanecer en la memoria del cliente por largos periodos.

Ejemplo:

Si un cliente recibe un trato excepcional en una tienda, esa experiencia puede influir en futuras
decisiones incluso cuando existan alternativas mas econdmicas. De igual manera, una
experiencia negativa puede generar rechazo permanente.

1.3.3. La experiencia del cliente como ventaja competitiva

En mercados altamente competitivos, donde los productos pueden ser similares en precio y
calidad, la experiencia se convierte en el verdadero diferenciador.

Fontana (2019) resalta que la coherencia entre lo que se promete y lo que se entrega fortalece
la credibilidad del vendedor y la percepcion de autenticidad. Cuando existe coherencia, el
cliente desarrolla confianza, y la confianza reduce la resistencia a la compra.

Disefar experiencias implica:

Comprender las emociones del cliente.
Anticipar necesidades.
Crear entornos agradables.

Comunicar con empatia.

SR N N NN

Mantener coherencia en cada punto de contacto.




Desde esta perspectiva, la experiencia del cliente no es una estrategia complementaria, sino el
eje central del proceso de ventas moderno.

Para comprender cdmo se construye la experiencia del cliente a lo largo del proceso comercial,
es importante visualizar las distintas etapas por las que atraviesa el consumidor desde el
primer contacto con la marca hasta la recomendacidn. El siguiente esquema representa el
recorrido del cliente y permite identificar los puntos clave donde la experiencia influye en la
percepcién y decisiéon de compra.

Figura 2.

Recorrido del cliente en el proceso de compra

DESCUBRIEMIENTO CONSIDERACION COMPRA
El consumidor descubre Evaluacién y comparacion Proceso de compra
tu producto de opciones del producto o servicio

OO0 2

RETENCION RECOMENDACION
Atencién al cliente El objetivoesla A otros usuarios
durante y después fidelizacién del cliente del productofservicio
dela compra

Nota. Esta figura indica las etapas del recorrido del cliente: descubrimiento, consideracion,
compra, servicio, retenciéon y recomendacién, evidenciando que la experiencia se construye en
cada punto de contacto con la marca. Tomado de Customer Journey: como dibujarlo paso a
paso (s,f), El viaje del cliente. https://elviajedelcliente.com/customer-journey/

Como se observa en la figura, la experiencia del cliente no se limita al momento de la compra,
sino que comienza desde el descubrimiento del producto y continda incluso después de la
venta. Cada etapa activa emociones y percepciones que influyen en la memoria del
consumidor. Por ejemplo, una atencidn eficiente durante el servicio fortalece la confianza,
mientras que una experiencia negativa puede interrumpir el proceso y evitar la
recomendacion.

Este recorrido demuestra que la fidelizacidon no ocurre por casualidad, sino como resultado de
experiencias coherentes y positivas en cada punto de contacto.
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2. GLOSARIO DE TERMINOS

Neuroventas =» Aplicacidn de principios y conocimientos de la neurociencia al proceso
comercial, con el objetivo de comprender cémo el cerebro del consumidor percibe estimulos,
procesa emociones y toma decisiones de compra.

Sistema limbico = Conjunto de estructuras cerebrales asociadas principalmente con la
emocién, la memoria y la motivacion. En el contexto de las neuroventas, el sistema limbico
desempeia un papel fundamental en la activacién de respuestas emocionales que influyen en
la decision de compra.

Procesos cognitivos = Conjunto de funciones mentales relacionadas con el anélisis consciente
de informacién, como la atencidn, la percepcidn, la evaluacién de alternativas y la justificacion



racional de decisiones. En el comportamiento del consumidor, los procesos cognitivos
permiten validar o explicar una decisidn previamente influenciada por la emocion.

Experiencia del cliente =» Conjunto de percepciones, emociones y evaluaciones que el
consumidor desarrolla a partir de todos los puntos de contacto con una marca, antes, durante
y después de la compra. La experiencia del cliente influye directamente en la memoria, la
fidelizacion y la probabilidad de recomendacién.

3. RECURSOS COMPLEMENTARIOS Y ENLACES

Titulo del recurso: Neuromarketing: Qué es y técnicas que se utilizan.

Descripcidn: Este video explica de manera clara y visual cdmo las marcas influyen en las
decisiones de compra al conectar con la parte emocional del cerebro. A través de ejemplos
concretos, el estudiante podra identificar distintos estimulos y estrategias de neuromarketing
gue activan mecanismos cerebrales relacionados con la atencidn, la emocion y la toma de
decisiones. El contenido resulta especialmente util para comprender como las neuroventas
impactan en el comportamiento del consumidor y cdmo se aplican estos principios en el
entorno comercial actual.

Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=L nbK-G9s 4

Titulo del recurso: El cerebro detras de tus compras

Descripcidn: Este articulo presenta de forma breve y accesible cdmo la neurociencia explica el
proceso de toma de decisiones del consumidor mas alla de lo racional. El estudiante
encontrara una introduccion al rol de los procesos cerebrales en la compra, lo que refuerza los
conceptos de emocidn, atencién y memoria vistos en la clase sobre comportamiento del
consumidor.

Enlace: https://ineurociencias.org/decision-de-compra-
neurociencias/?utm source=chatgpt.com

Titulo del recurso: Dominancia cerebral. Fragmento del libro “Los vendedores: hombres de
palabra” de Carlos Fontana.

Descripcidn: Capitulo 7 (Neuroventas), especificamente la seccidn sobre dominancia cerebral
(pp. 148-150), donde el autor analiza cdmo las experiencias previas y los marcadores
emocionales influyen en la predisposicidn del cliente. En este apartado el estudiante hallara
una explicacion detallada sobre la relacion entre hemisferios cerebrales, emocién y toma de
decisiones, lo cual es fundamental para comprender cdmo adaptar estratégicamente el
discurso comercial segun el perfil cognitivo del consumidor.

Enlace: https://elibro.puce.elogim.com/es/ereader/puce/105651?page=149



https://www.youtube.com/watch?v=L_nbK-G9s_4
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https://elibro.puce.elogim.com/es/ereader/puce/105651?page=149

Titulo del recurso: Andlisis explicativo de la infografia: Fundamentos del neuromarketing y
procesos cerebrales en la decisidon de compra.

Descripcidn: Documento explicativo elaborado por el docente que profundiza los elementos
conceptuales presentados en la infografia sobre neuromarketing, detallando la relacién entre
neurociencia, emociones, estimulos y toma de decisiones del consumidor. Este recurso
permite al estudiante comprender con mayor claridad los fundamentos que sustentan las
neuroventas y su aplicacidn en contextos comerciales reales.

Enlace:
https://drive.google.com/file/d/1FMKeyua2t0k7 odglznsDsvFOmcuxw Y/view?usp=sharing
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