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PROGRAMA 
I.- DATOS GENERALES 

Nombre del curso: Introducción al Neuromarketing 

Código del curso: 80417 Clasificación Asignatura: TA-8  Práctica Curso-taller 

Número de Unidades Crédito: 4 Horas de acompañamiento 
docente (Teoría): 

1 

Coordinación Académica: Administración de 
Empresas (ACAE)  

Horas de acompañamiento 
docente (Práctica): 

2 

Escuela: Escuela de Administración 
y Contaduría (ADCO) 

Horas de acompañamiento 
docente (Laboratorio): 

N/A 

Facultad Ciencias Económicas y 
Sociales 

Horas de Preparaduría: N/A 

Tipo de Evaluación: Continua  Horas de trabajo 
independiente recomendado 
al estudiante: 

4 

Modalidad : Presencial /Virtual Pre-requisitos: N/A 

Tipo de Asignatura: Electiva Régimen de Estudios: Semestral 

Ubicación de la asignatura: 7° u 8° semestre Fecha de Aprobación 
Consejo de Facultad: 

Junio 2018 

 

II.- JUSTIFICACIÓN 

El neuromarketing es una disciplina que intenta entender el comportamiento del consumidor frente a diversos estímulos 
socioeconómicos y psicosociales, asociados a procesos tales como: adquirir bienes y servicios, realizar inversiones, estudios 
costo/beneficio, acumular bienes, sea de manera normal o compulsiva. Esta asignatura pretende despertar curiosidades 
intelectuales e investigativas en áreas asociadas con el comportamiento del consumidor, que permitan diseñar propuestas de 
investigación adaptadas a nuestra realidad. Se plantea reforzar competencias generales de la Ucab y la competencia “implementa 
estrategias innovadoras de marketing” 

 

III.- CONTRIBUCIÓN DE LA ASIGNATURA AL DESARROLLO DE LAS COMPETENCIAS 

Competencias Generales: 
CG1: Aprender a Aprender con Calidad:  
Utiliza estrategias de forma autónoma para incorporar e incrementar conocimientos, habilidades y destrezas en el contexto de los 
avances científicos y culturales requeridos para un ejercicio profesional globalmente competitivo. 

Unidad de Competencia Criterios de desempeño 

(CG1-U1) Realiza investigaciones: Genera conocimientos 
teóricos y prácticos en diversos contextos mediante la 
aplicación de criterios metodológicos propios de los 
paradigmas que orientan el análisis de la realidad. 

1. Realiza búsquedas de información exhaustivas y 
sistemáticas, en fuentes impresas y digitales, relacionadas con 
temas de investigación de su interés.  
2. Diseña proyectos de investigación de factible ejecución.  
3. Recolecta datos, organiza y procesa la información 
cualitativa y cuantitativa requerida para demostrar el logro de 
los objetivos del proyecto. 
4. Analiza los resultados obtenidos mediante el uso de 
herramientas estadísticas y técnicas cualitativas y elabora 
conclusiones. 

Competencias Generales: 
CG2: Aprender a trabajar con el otro:  
Interactúa con otros en situaciones diversas y complejas para alcanzar objetivos comunes, en un entorno donde el equilibrio de los 
roles: colaborador o líder y la fluidez comunicativa procuran resultados beneficiosos para todos. 

Unidad de Competencia Criterios de desempeño 

(CG2-U1) Participa y trabaja en equipo: Se integra en equipos 
asumiendo diversidad de roles y tareas, orientado hacia el 
logro de una meta común. 

1. Identifica roles y funciones de todos los miembros. 
2. Realiza las tareas establecidas por el equipo. 
3. Cumple diversos roles dentro del equipo. 
4. Utiliza formas de comunicación que favorecen las relaciones 
de interdependencia. 
5. Coordina las acciones del equipo hacia el logro de la meta 
común. 

Competencia Profesional: 
CP1: Implementa estrategias innovadoras de marketing: 
Formula, ejecuta, controla y evalúa planes de marketing a productos y servicios, así como a organizaciones que requieran generar 
valor y fidelidad entre sus clientes y consumidores. 

Unidad de Competencia Criterios de desempeño 

(CP1-U1) Articula los componentes de la mezcla de marketing: 
Determina adecuadamente los componentes de la mezcla de 
marketing para un producto o servicio. 

1.- Determina las características propias y diferenciadoras en 
productos y servicios. 
2.- Plantea políticas de promociones para productos y servicios. 

(CP1-U2) Desarrolla propuestas innovadoras e investiga los 
mercados para recabar información relevante: Realiza 
investigaciones de mercado que permitan recabar información 
para toma de decisiones relacionadas con bienes y servicios o 
con la propia organización 

1.- Determina herramientas apropiadas para realizar 
investigaciones cualitativas y cuantitativas. 
2.- Obtiene información relevante para la fijación de políticas 
de marketing. 
3.- Identifica y considera las características del comportamiento 
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del consumidor. 

 

IV.- UNIDADES TEMÁTICAS 

I.- Introducción al 
Neuromarketing 

Orígenes y situación actual del Neuromarketing. Áreas de investigación, investigadores, 
publicaciones, asociaciones y universidades que llevan estos programas. Libros publicados. 
Fuentes donde obtener la información. Empresas que prestan servicio en esta área. 
Corporaciones que usan neuromarketing para el diseño de sus nuevos productos o campañas 
publicitarias. La importancia del Marcador somático en el proceso de toma de decisiones: 
discusión del libro de Antonio Damasio “El error de Descartes”: el papel de las emociones en la 
toma de decisiones. Discusión del artículo de Antoine Bechara y Antonio Damasio sobre el 
marcador somático. Introducción a la neuroeconomía: teoría de juegos, y algunos ejemplos 
prácticos: Dilema del prisionero, Juego del ultimátum, Iowa Gambling Test. bases neurales del 
altruismo, la empatía, la envidia y el egoísmo. El rol de la olfación en las técnicas del mercadeo 
sensorial. Razón y emoción: ¿funcionan juntas o separadas? ¿Existe una compra “racional”, por 
oposición a una compra “emocional”?. Emociones y evolución: de Darwin a Ekman. Imitación y 
neuronas espejo: los experimentos de Rizzolati. Correlatos neurales del comprador adictivo-
compulsivo. Del Homo neuroeconomicus al Homo neurobiologicus: el papel de la cooperación en 
las transacciones económicas. 

II.- Aspectos Anatómicos y 
Neurofisiológicos. 

Revisión de los aspectos anatómicos y neurofisiológicos de las áreas corticales y subcorticales 
que son objeto de estudio en las investigaciones de neuromarketing: corteza insular, corteza 
prefrontales ventromedial y orbitofrontal, área tegmental ventral, núcleo accumbens, corteza 
cingulada, entre otras.  

III.- Técnicas de estudio más 
utilizadas. 

Introducción a las técnicas de imagen cerebral y los equipos más comúnmente utilizados en las 
investigaciones de neuromarketing. Técnicas biométricas: seguimiendo ocular, respuesta 
galvánica de la piel, polígrafo, FACS, microexpresiones faciales, EEG, Mapeo cerebral, 
magnetoencefalografía (MEG), resonancia 2 magnética funcional (RMf) y tomografía de emisión 
de positrones (PET). Terminología básica de cada una. 

IV.- Aplicaciones prácticas Estudio de pautas publicitarias de alto contenido emocional. Discusión de las bases neuronales 
de las emociones. Test de Iowa, verificación de la hipótesis del marcador somático con 
personalidades arriesgadas y conservadoras, verificación del Reto Pepsi, cata a ciegas de bebidas, 
categorización -previo registro fotográfico- de las expresiones faciales en degustaciones a ciegas, 
comparación de las cata a ciegas con las catas con conocimiento previo del producto, dilema del 
ultimátum, sesión fotográfica de emocionalidad frente a estímulos, utilización del casco de 
electroencefalografía para evaluar mapeado cerebral frente a estímulos publicitarios, de 
empaques o de compras. 

  

V.- ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA Y APRENDIZAJE 

Se utilizarán recursos de enseñanza electrónica, relativos a las clases magistrales y las presentaciones. Se entregará material de 
apoyo digitalizado, desde artículos de investigación arbitrados hasta recursos de empresas que realizan investigación de mercado 
con técnicas de neurociencias. También se realizarán simulaciones situacionales (especialmente juegos donde se aplica la teoría de 
toma de decisiones) o proyectos experimentales (proyecto final). Se estimulará la participación, para compartir y comparar 
experiencias de las distintas técnicas de neuromarketing. 

 

VI.- ESTRATEGIAS DE EVALUACIÓN 

Se realizará una actividad inicial donde el estudiante muestra un mensaje publicitario de alto contenido emocional y explica las 
bases neurales de las emociones asociadas al comercial o pauta publicitaria (10%). Posteriormente cada estudiante deberá 
presentar dos seminarios de investigación (30% cada uno). El 30% restante corresponderá a la presentación de un proyecto 
sencillo que evidencia la aplicabilidad de lo aprendido en el curso. 
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