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RESUMEN 
 

En esta investigación queremos dar a conocer la relación entre el uso del Neuromarketing y el 
Comportamiento del consumidor, desarrollando un instrumento a nivel cognitivo, es decir 
analizar las respuestas del consumidor ante alternativas visuales para poder conocer los 
gustos y preferencias de los clientes y consumidores. de manera que se relacionan ambas 
variables. 

 
Se recomienda propiciar un canal comunicativo postventa para poder atender las demandas 
del consumidor de una forma eficiente basándose en el conocimiento que se tiene de su 
experiencia de compra para poder adelantarse a futuras decisiones de la clientela y avizorar 
futuras decisiones de compra. 

 
En la actualidad la industria del agua purificada es un éxito en el mercado local, regional y 
nacional; la constante preocupación por la pureza y calidad del agua han generado una gran 
demanda por el agua embotellada, especialmente en la venta de bidones en presentación de 
20 Litros y con entregas a empresas y domicilios. 

 
Palabras Clave: Percepción sensorial, emociones, Aprendizaje del consumidor, percepción 
del consumidor, decisión de compra. 
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ABSTRACT 

 

In this research we want to publicize the relationship between the use of Neuromarketing and 
consumer behavior, developing an instrument at a cognitive level, that is, to analyze consumer 
responses to visual alternatives in order to know the tastes and preferences of customers and 
consumers. so that both variables are related. 

 
It is recommended to promote an after-sales communication channel to be able to meet the 
demands of the consumer in an efficient way based on the knowledge that one has of their 
shopping experience in order to anticipate future customer decisions and foresee future 
purchase decisions. 

 
Today the purified water industry is a success in the local, regional and national market; The 
constant concern for the purity and quality of the water has generated a great demand for bottled 
water, especially in the sale of 20 liter cans and with deliveries to companies and homes. 

 
Keywords: sensory perception, emotions, consumer learning, consumer perception, purchase 
decision. 


