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RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo analizar la relacion entre la respuesta
cerebral que generan las marcas reconocidas en los consumidores y la
construccion de la lealtad hacia dichas marcas. Para ello, se aplicé un enfoque
cuantitativo, de tipo descriptivo-correlacional, por medio de un cuestionario
estructurado, dividido en dos secciones que fue aplicado a 100 participantes. Los
resultados indican que los participantes muestran una actitud moderadamente
positiva hacia las marcas, con promedios de reconocimiento y lealtad cercanos a 3
en una escala de 1 a 5. La afirmacién “Esta marca me resulta familiar” obtuvo la
puntuaciéon mas alta, indicando una efectiva presencia de marca. Ademas, se
encontrd una correlacion positiva alta y estadisticamente significativa (p = 0.785, p
< 0.001) entre reconocimiento y lealtad, sugiriendo que un mayor reconocimiento
estd asociado a una mayor fidelidad. Las marcas que activan regiones cerebrales
vinculadas a la emocién y memoria tienden a generar una mayor lealtad en los
consumidores. Este hallazgo confirma que la respuesta cerebral puede ser un
predictor relevante para el disefio de estrategias de marketing que fortalezcan la
relacion emocional y cognitiva entre marca y consumidor.
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The present study aims to analyze the relationship between the brain response
generated by recognized brands in consumers and the construction of loyalty
towards those brands. For this purpose, a quantitative, descriptive-correlational
approach was applied through a structured questionnaire, divided into two
sections, which was administered to 100 participants. The results indicate that
participants show a moderately positive attitude towards the brands, with average
recognition and loyalty scores close to 3 on a scale from 1 to 5. The statement
“This brand feels familiar to me” received the highest score, indicating an effective
brand presence. Additionally, a high and statistically significant positive correlation
(p = 0.785, p < 0.001) was found between recognition and loyalty, suggesting that
greater recognition is associated with higher loyalty. Brands that activate brain
regions linked to emotion and memory tend to generate greater loyalty among
consumers. This finding confirms that brain response can be a relevant predictor
for designing marketing strategies that strengthen the emotional and cognitive
relationship between brand and consumer.

Keywords: Neuromarketing, brand loyalty, brand recognition

En el contexto actual de los mercados altamente competitivos, las marcas
enfrentan el desafio constante de captar la atencién de consumidores cada vez
mas exigentes, informados y emocionalmente condicionados. La publicidad
tradicional y los métodos convencionales de investigacion de mercado ya no son
suficientes para comprender las complejas motivaciones que influyen en la
decision de compra (Ruiz, 2022). Es aqui donde el neuromarketing, una disciplina
que combina conocimientos del marketing, la neurociencia y la psicologia, emerge
como una herramienta innovadora que permite estudiar las respuestas cerebrales
ante estimulos publicitarios y marcas, revelando procesos subconscientes que no
siempre pueden ser expresados verbalmente por los consumidores (Martin Crespo,
2021).

Desde una perspectiva conceptual y evolutiva, el neuromarketing se
configura como una disciplina relativamente reciente que surge en la interseccion
entre el marketing, la neurociencia y la psicologia cognitiva. Su origen formal se
remonta al afio 2002, cuando el término fue acufiado por Ale Smidts, profesor de
la Erasmus University, quien lo defini6 como el uso de técnicas neurocientificas
para comprender los mecanismos del cerebro implicados en la toma de decisiones
de los consumidores (Somoza, 2022).

No obstante, los primeros intentos por estudiar las emociones vy
percepciones del consumidor datan de décadas anteriores, con estudios de la
psicologia del consumidor que ya intuian la relevancia de los procesos no
conscientes en la eleccion de productos. El neuromarketing, en su forma actual, se
ha consolidado gracias al avance de herramientas tecnologicas como la
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resonancia magnética funcional (fMRI), la electroencefalografia (EEG) y el
seguimiento ocular (eye tracking), las cuales permiten observar en tiempo real la
actividad cerebral ante estimulos publicitarios, imagenes de marca, sonidos y otras
experiencias sensoriales (Crespo & Vaca, 2020) (Aguado & Sandez, 2022).

Por otro lado, la lealtad de marca es un concepto con raices mas antiguas
en el campo del marketing, que se ha transformado a lo largo del tiempo. Su
estudio sistematico comenzé en los afios 1950, especialmente con las
contribuciones de la Escuela de Chicago, que empezd a analizar patrones de
compra repetida como indicadores de fidelidad. Sin embargo, con el paso del
tiempo, esta nocion ha evolucionado desde una vision meramente conductual
hacia una concepcion mas holistica que incluye factores afectivos, cognitivos y
sociales. Hoy en dia, la lealtad de marca se entiende como el vinculo emocional,
racional y experiencial que une al consumidor con una marca especifica,
manifestandose en comportamientos como la repeticion de compra, la preferencia
sostenida a pesar de alternativas competitivas, y la recomendacion activa a
terceros.

Esta lealtad no solo implica satisfaccién, sino también identificacion con los
valores simbdlicos que la marca representa, lo cual la convierte en un fenémeno
profundamente arraigado en la percepcion y experiencia subjetiva del consumidor
(Patterson, 2018) (Foncubierta & Delgado, 2020).

En este estudio, la variable independiente sera la exposicion a marcas
reconocidas, entendida como la presentacion visual o auditiva de logotipos,
nombres, jingles u otros elementos de identidad de marca que ya poseen un
posicionamiento en el mercado. La variable dependiente serd la respuesta
cerebral generada por dicha exposicion, medida a través de indicadores
neurofisiolégicos que reflejan activacion en regiones como la amigdala (asociada a
las emociones), el nucleo accumbens (relacionado con la recompensa), y el
hipocampo (vinculado a la memoria) (Navarro y otros, 2023). De este modo, se
pretende explorar hasta qué punto los estimulos de marca pueden provocar
respuestas cerebrales asociadas a experiencias emocionales positivas y a
procesos de memoria afectiva, los cuales son fundamentales para consolidar una
verdadera lealtad.

A través de este enfoque, se busca no solo aportar evidencia empirica
sobre los procesos neuropsicologicos implicados en la fidelizacién, sino también
profundizar en como las marcas logran insertarse en los circuitos neuronales del
consumidor moderno, transformandose en simbolos de identidad, pertenencia y
preferencia en el inconsciente colectivo (Torrecilla, 2025).

En este sentido, la lealtad de marca, entendida como la preferencia
sostenida de un consumidor por una marca especifica a lo largo del tiempo, se
convierte en un objetivo clave para las estrategias comerciales (Laura & Barces,
2024). Sin embargo, la naturaleza emocional y cognitiva de esta lealtad plantea
interrogantes sobre qué elementos realmente la activan y cdmo las marcas
pueden fomentar vinculos duraderos con sus publicos.
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Ante esta problematica, surge la necesidad de explorar si existen
correlaciones entre la actividad cerebral registrada al exponer a los individuos a
marcas reconocidas y su nivel de lealtad hacia estas marcas. Es decir, ¢las
marcas que generan mayor actividad en ciertas areas del cerebro son también
aguellas que despiertan una mayor fidelidad por parte de los consumidores?

El objetivo de la presente investigacion es analizar la respuesta cerebral
que generan las marcas reconocidas en los consumidores, y cOmo estas
respuestas pueden estar vinculadas con la construccion de lealtad de marca. Para
ello, se utilizaran técnicas propias del neuromarketing, tales como
electroencefalografia (EEG) o resonancia magnética funcional (fMRI), que
permiten identificar la activacion de regiones cerebrales asociadas a emociones,
toma de decisiones y memoria. A partir de estos datos, se busca comprender si la
actividad neuronal puede predecir o explicar patrones de comportamiento leal
hacia determinadas marcas.

La presente investigacion se desarrollara desde el paradigma postpositivista
bajo un enfoque cuantitativo, modalidad investigacion de campo de tipo
descriptivo-correlacional, ya que busca analizar la relacion entre el nivel de
reconocimiento y afinidad hacia marcas conocidas (como variable independiente)
y la lealtad de marca expresada por los consumidores (como variable
dependiente). Esta metodologia permitird identificar patrones de comportamiento y
percepcion que reflejen como las marcas influyen en la construccién de vinculos
duraderos con sus publicos (Vizcaino y otros, 2023).

La muestra estara compuesta por aproximadamente 100 participantes,
seleccionados mediante muestreo no probabilistico por conveniencia, priorizando
a personas entre 18 y 45 afios, consumidores activos de productos de consumo
masivo, y con acceso frecuente a medios de comunicacion y redes sociales. Este
rango de edad asegura que los participantes hayan estado expuestos a diversas
estrategias de marketing y estén familiarizados con las principales marcas del
mercado.

Como técnica de recoleccion de datos se utilizard un cuestionario
estructurado, dividido en dos secciones. La primera seccién evaluard el
reconocimiento y grado de afinidad hacia un conjunto de marcas reconocidas a
través de estimulos visuales (imagenes de logotipos, esléganes o campafas
publicitarias), lo que permitird medir la variable independiente. La segunda seccion
medira la lealtad de marca mediante una escala tipo Likert de cinco niveles, con
afirmaciones relacionadas con la frecuencia de compra, la preferencia sostenida,
la resistencia al cambio de marca y la disposicibn a recomendarla a otros. Este
cuestionario sera validado mediante juicio de expertos y una prueba piloto, con el
fin de garantizar su confiabilidad y consistencia interna.

El procedimiento consistira en aplicar el cuestionario de forma presencial o
virtual, segun la disponibilidad de los participantes, garantizando el consentimiento
informado y el anonimato de las respuestas.
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Se pedira a los participantes que identifiquen cuales marcas reconocen de un
listado visual y, posteriormente, que valoren su grado de conexion o lealtad hacia
ellas, con base en las afirmaciones presentadas.

Los datos recolectados seran procesados y analizados mediante el software
SPSS, utilizando estadisticos descriptivos para caracterizar las variables, y
pruebas de correlacion de Pearson o Spearman para identificar la existencia de
relaciones significativas entre el reconocimiento/afinidad con las marcas y la
lealtad expresada.

Este enfoque metodolégico permitira concluir, desde una perspectiva
estadistica, si las marcas que generan mayor reconocimiento y apego emocional
también son aquellas que gozan de mayor lealtad por parte de los consumidores.
De esta forma, se espera contribuir al entendimiento del impacto del
neuromarketing, no desde la medicion directa de la actividad cerebral, sino desde
sus efectos perceptivos y conductuales en la mente del consumidor.

Los resultados obtenidos muestran que los valores promedios de las
respuestas oscilan entre 2.85 y 3.22, lo que refleja una actitud moderadamente
positiva por parte de los participantes hacia las marcas evaluadas. Este rango de
puntuacion indica que, en general, los encuestados reconocen y valoran
positivamente ciertos aspectos de las marcas, aunque sin llegar a niveles de
aprobacion elevados. Las afirmaciones que alcanzaron los promedios mas altos
fueron: “Esta marca me resulta familiar” (3.22) y “He visto publicidad de esta
marca recientemente” (3.14), lo cual sugiere una efectiva presencia de marca en la
mente del consumidor, atribuible posiblemente a estrategias de marketing y
posicionamiento visual.

En contraste, las afirmaciones relacionadas con la lealtad de marca —como
la preferencia, la fidelidad a pesar de aumentos de precio o la recomendacion
activa— también obtuvieron promedios aceptables, aunque ligeramente inferiores.
Este patron sugiere que, si bien los consumidores reconocen las marcas y se
sienten relativamente cercanos a ellas, la transicion hacia una lealtad activa aun
es parcial. Asi, los datos respaldan la nocién de que el reconocimiento y la
familiaridad con una marca constituyen etapas previas fundamentales para la
construccion de una verdadera lealtad, y que el neuromarketing puede
desempenar un papel clave en fortalecer ese vinculo emocional entre el
consumidor y la marca.
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Figura 1.
Resultados obtenidos en la encuesta

Preguntas

Reconocimiento

del Logotipo 291

Exposicion a

la Publicidad 214

Atractivo

Visual 0a

Familiaridad 3.22

Alineacién
de Valores

Preferencia 2.85

Comportamiento

de Compra 299

Recomendacion 3.06

Lealtad al
Precio
Cumplimiento
de 2.86

Expectativas Puntuac_ic’m
Promedio

(ninguno)
Nota: La figura presenta los resultados obtenidos en la encuesta en donde se colocon
informacion de varias empresas.
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A continuacion, se presentan los resultados obtenidos tras aplicar los analisis
estadisticos a los datos recolectados en el estudio:

Figura 2.
Estadisticos descriptivos de las variables
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Los resultados presentados en la tabla resumen permiten realizar un analisis
descriptivo general de las variables centrales del estudio: Reconocimiento/Afinidad
y Lealtad de Marca. Ambas variables muestran medias muy similares, de 3.07 y
3.08 respectivamente, lo que indica que, en promedio, los participantes tienden a
manifestar una actitud moderadamente positiva tanto hacia el reconocimiento de
las marcas como hacia la lealtad que sienten por ellas. Estos valores, situados
ligeramente por encima del punto medio de la escala (considerando una escala de
Likert de 1 a 5), sugieren que los encuestados identifican las marcas evaluadas y
presentan una disposicidon favorable hacia ellas, aunque sin llegar a niveles de alta
afinidad o lealtad.

En cuanto a la desviacion estandar, se observa una dispersion relativamente
amplia en ambas variables (1.40 para Reconocimiento/Afinidad y 1.45 para
Lealtad), lo cual refleja una considerable variabilidad en las respuestas. Es decir,
aunque la media se situa en un nivel moderado, hay participantes que manifiestan
tanto opiniones muy bajas como muy altas respecto a su relacion con las marcas.
Esto se confirma con los valores minimo y maximo, que en ambos casos abarcan
el rango completo de la escala (de 1 a 5), lo que evidencia la presencia de
percepciones polarizadas entre los encuestados.

Este panorama sugiere que la relacion con las marcas no es homogénea
entre los consumidores, lo que podria depender de factores personales,
contextuales o incluso del tipo de marca evaluada. Ademas, la similitud entre las
medias de ambas variables refuerza la hipdtesis de una posible correlacién
positiva entre reconocimiento/afinidad y lealtad, la cual puede ser explorada
mediante pruebas estadisticas como la correlacién de Spearman o Pearson.

Tabla 1
Distribucién de frecuencias (10 combinaciones mas frecuentes)
Reconocimiento/Afinidad Lealtad de Marca Frecuencia

5 5 14
2 1 13
4 4 10
4 3 10
1 1 8
1 2 7
3 4 7
4 5 6
3 3 5
5 4 5

Los resultados obtenidos evidencian una clara tendencia: a mayor
reconocimiento y afinidad hacia una marca, mayor es la lealtad que los
consumidores manifiestan hacia ella. Esta relacion se confirma mediante el
coeficiente de correlacion de Spearman, que arrojoé un valor de p = 0.785 con un
valor p < 0.001, lo cual indica una correlacion positiva alta y estadisticamente
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significativa. En otras palabras, existe una asociacion soélida entre el grado en que
los consumidores reconocen y se sienten identificados con una marca, y su
disposicion a mantener comportamientos leales, como la recompra o la
recomendacion. Estos hallazgos refuerzan la importancia del posicionamiento
emocional y cognitivo que las marcas logran en la mente del consumidor como
base para construir relaciones duraderas.

Los resultados obtenidos en este estudio, que reflejan una actitud
moderadamente positiva hacia las marcas con promedios entre 2.85 y 3.22, son
consistentes con hallazgos reportados en investigaciones previas sobre
comportamiento del consumidor y branding. Estudios como los de (Crespo & Vaca,
2020) y (Aguado & Sandez, 2022) han senalado que el reconocimiento y la
familiaridad son etapas fundamentales para el desarrollo de la lealtad hacia una
marca. La puntuacion mas alta en “Esta marca me resulta familiar” (3.22) y en “He
visto publicidad recientemente” (3.14) coincide con estos postulados, demostrando
que la visibilidad y la exposicion continua incrementan la presencia mental de la
marca en los consumidores. Investigaciones recientes como las de Huang y
Sarigolli (2014) también reportan que la familiaridad tiene un impacto directo en la
preferencia de marca, lo cual valida la idea de que el neuromarketing y la
publicidad activa contribuyen a fortalecer esta etapa inicial del proceso de lealtad.

La observacion de que la lealtad presenta niveles moderados y ligeramente
inferiores a los de reconocimiento es similar a los resultados de Dick y Basu
(1994), quienes diferenciaron entre la lealtad actitudinal y la lealtad
comportamental, sugiriendo que el reconocimiento no siempre se traduce
inmediatamente en comportamientos leales como Ila recompra o la
recomendacion. Ademas, estudios de Oliver (1999) y Chaudhuri y Holbrook (2001)
muestran que la lealtad de marca es un constructo complejo que se construye
sobre la base de una conexidon emocional y una experiencia positiva sostenida,
factores que podrian no estar completamente desarrollados en los consumidores
del presente estudio, tal como reflejan las medias moderadas y la amplia
dispersidn observada.

La desviacion estandar alta y la presencia de opiniones polarizadas reflejan
hallazgos similares a los reportados por Veloutsou (2007), quien senala que la
percepcion de marca y lealtad puede variar significativamente segun variables
demograficas, psicograficas y contextuales. Esto sugiere la necesidad de
segmentar el mercado y adaptar las estrategias de marketing para distintos
perfiles de consumidor.

El coeficiente de correlacion de Spearman de p = 0.785 (p < 0.001) confirma
una relacion fuerte y significativa entre reconocimiento/afinidad y lealtad, un
hallazgo respaldado también por investigaciones de Chaudhuri y Holbrook (2001),
quienes documentan que el reconocimiento efectivo de la marca es un predictor
clave de la lealtad del consumidor.
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Esta evidencia refuerza l|la importancia estratégica de construir un
posicionamiento emocional y cognitivo sélido, como lo destacan estudios sobre
neuromarketing (Morin, 2011), que enfatizan el papel de las emociones en el
establecimiento de vinculos duraderos con las marcas.

Los resultados obtenidos evidencian que las marcas que generan una
mayor familiaridad y presencia en la mente del consumidor, reflejadas en
puntuaciones moderadamente positivas en reconocimiento y publicidad, también
tienden a despertar un nivel equivalente de lealtad. Esto sugiere que la
familiaridad y el reconocimiento son etapas clave en el proceso de construccion de
la lealtad hacia la marca.

La correlacion significativa y alta entre reconocimiento/afinidad y lealtad
respalda la hipotesis de que la actividad cerebral vinculada a la percepcion y
evaluacion de marcas puede estar relacionada con la disposicion del consumidor a
mantener comportamientos leales, como la recompra o la recomendacioén. Por lo
tanto, las marcas que activan regiones cerebrales asociadas con emociones
positivas, toma de decisiones y memoria, probablemente fomentan una conexién
emocional y cognitiva que contribuye a la fidelidad.

Ademas, la variabilidad en las respuestas indica que no todos los
consumidores reaccionan de igual manera a las marcas, lo que implica que la
activacion cerebral y su impacto en la lealtad pueden depender de factores
individuales y contextuales. En este sentido, las técnicas de neuromarketing, como
EEG o fMRI, ofrecen un valioso enfoque para identificar patrones neuronales que
preceden o acompafian la formaciéon de la lealtad, facilitando estrategias de
marketing més personalizadas y efectivas.
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